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W pierwszej połowie XXI-go wieku coraz wyraźniej można zaobserwować 
kształtowanie się społeczeństwa informacyjnego. Pojawia się zapotrzebowanie na usługi 
zupełnie nowe lub nowe formy usług dotychczasowych. Szczególnie widoczne jest to w 
sektorze instytucji informacyjnych, które jeśli dotychczas nie dokonały zmian w sposobie 
organizacji pracy, będą musiały ich dokonać w najbliższym czasie. Do sektora instytucji 
świadczących usługi informacyjne należą m.in. biblioteki, których w Polsce jest obecnie kilka 
tysięcy (nie licząc bibliotek szkolnych). Już teraz zauważalne są dążenia kadry zarządzającej 
bibliotekami aby z modelu zasobowego, w którym gromadziło się jak największą liczbę 
książek, przejść do modelu usługowo-informacyjnego, w którym najważniejsze jest 
przekazanie użytkownikowi w jak najkrótszym czasie poszukiwanych przez niego informacji, 
niezależnie od fizycznego miejsca ich przechowywania. 
 Zmian, które zachodzą obecnie w bibliotekach, jest bardzo wiele. Są one niezbędne, 
jeżeli biblioteki mają być postrzegane jako instytucje nowoczesne, atrakcyjne, oferujące 
szeroki zakres potrzebnych usług. Pojawiające się od jakiegoś czasu proste i szybkie 
możliwości publikowania, zarówno w formie tradycyjnej jak i elektronicznej, bez należytej 
korekty, powodują częstokroć trudności w wyłonieniu z gąszcza informacji tych 
najpotrzebniejszych i najlepiej opracowanych. Dlatego ważne jest aby biblioteki i ich serwisy 
elektroniczne były jednym z podstawowych przekazicieli źródeł informacji – ale informacji 
rzetelnych, charakteryzujących się wysokim poziomem merytorycznym, kompletnych i łatwo 
dostępnych. Biblioteki powinny być instytucjami zarządzającymi zbiorami informacji, 
pomagającymi w prosty i wygodny sposób w selekcji dostępnych materiałów i odróżnieniu 
dokumentów wartościowych od tzw. szumu informacyjnego, plagiatów oraz dokumentów o 
niskim poziomie merytorycznym i zawierających błędy. Wszystko to powoduje konieczność 
prowadzenia szeroko zakrojonych działań marketingowych, zareklamowania usług 
bibliotecznych i skłonienia czytelników do powrotu do bibliotek, lecz nie tylko bibliotek 
tradycyjnych, ale również ich wersji elektronicznych. 
Działania reklamowe mogą stać się w niedługim czasie czynnikiem, który będzie 
decydował o istnieniu wielu instytucji biblioteczno-informacyjnych, wszak biblioteka musi 
mieć swoich użytkowników, a żeby użytkowników pozyskać musi prowadzić szereg akcji 
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marketingowych. Prezentowana publikacja, zatytułowana: Marketing biblioteczny – 
rozważania, dyskusje, konteksty jest pokłosiem dyskusji środowiska bibliotekarskiego nad 
możliwościami i metodami stosowania marketingu w bibliotekach. Zawarte w tomie teksty 
przedstawiają zarówno teoretyczne aspekty marketingu, jak i doświadczenia praktyczne 
wybranych bibliotek. Omówiono m.in. zasady i cele stosowania marketingu usług, 
zagadnienia kreowania wizerunku biblioteki, reklamę biblioteki, promocję, public relations 
oraz rolę rzeczników prasowych. Autorami tekstów są dyrektorzy bibliotek oraz bibliotekarze 
mający doświadczenie w prowadzeniu strategii marketingowych, pracownicy naukowi 
uczelni wyższych prowadzący badania z zakresu bibliologii oraz specjaliści z dziedziny 
zarządzania. Mam nadzieję, iż staną się one źródłem inspiracji do podejmowania przez 
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Zastosowanie marketingu w bibliotekach 





Od kilku lat w środowisku bibliotekarskim toczy się dyskusja, której tematem jest 
marketing. Czy biblioteki potrzebują marketingu? Czy możliwe jest zastosowanie koncepcji i 
narzędzi marketingowych w działalności prowadzonej przez biblioteki? Odpowiedź na te 
pytania nie dla wszystkich jest jednoznaczna. Z jednej strony obserwujemy rosnące 
zainteresowanie tą tematyką (o czym świadczą coraz liczniejsze publikacje oraz konferencje 
naukowe), z drugiej zaś – mamy do czynienia z wcale niemałą grupą przeciwników, którzy 
uważają, że marketing nie jest bibliotekom potrzebny, a zainteresowanie nim wynika z 
chwilowej mody [10]. Argumenty, jakimi posługują się oponenci marketingu w bibliotekach, 
można pogrupować w pewne obszary problemowe, które są wspólne dla ogólnych zastrzeżeń, 
jakie budzi marketing – nie tylko w odniesieniu do organizacji niedochodowych. 
 
Typowe zastrzeżenia wobec marketingu 
Jak zauważa Adrian Sargeant: „Mimo korzyści, jakie można czerpać z marketingu, od 
lat wysuwa się wobec niego liczne zastrzeżenia, a także kwestionuje możliwość stosowania 
go w sektorze non profit” [11, s. 39]. Najczęściej powtarzane zarzuty i wątpliwości to:  
1. Marketing jest niepotrzebny. Przeciwnicy marketingu uważają, że jeśli coś jest 
dobre, to samo się obroni i niepotrzebny jest do tego marketing, ponieważ atrakcyjny 
produkt o wysokiej jakości zawsze znajdzie nabywców. Tym bardziej więc zbędny 
wydaje się marketing w odniesieniu do takich instytucji, jak biblioteki, które powołane 
zostały do zaspokojenia ważnych potrzeb społecznych, prowadzą działalność 
                                                 
1 dr Joanna Kamińska,Uniwersytet Śląski w Katowicach, Instytut Bibliotekoznawstwa i Informacji Naukowej, e-
mail: kaminska@us.edu.pl 
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społecznie użyteczną i już to przesądza o konieczności ich istnienia oraz oczywistości 
wspierania takich instytucji. 
2. Marketing pogarsza postrzeganą jakość. W potocznych opiniach pojawia się 
niejednokrotnie sugestia, że skoro jakaś organizacja prowadzi aktywną kampanię 
reklamową, to jest to wyraźny sygnał, że prawdopodobnie ma problemy i musi 
rozpaczliwie zabiegać o klienta, więc jej oferta nie jest wystarczająco dobra – może 
nawet jest niskiej jakości, skoro trzeba uciekać się do reklamy. Jeśli zatem biblioteki 
zaczęłyby reklamować swoje usługi, to oznaczałoby, że przyznają, że coś jest nie tak, 
że potrzebują reklamy, aby przyciągnąć czytelników. Zarzut ten wyraźnie nawiązuje 
do wyżej omówionego. 
3. Marketing narusza prywatność jednostek. Dość powszechne jest, w obiegowej 
opinii, utożsamianie marketingu z wszechobecnymi ulotkami oraz nachalnymi 
akwizytorami. Budzi to oczywistą niechęć większości społeczeństwa, która takie 
działania traktuje jak naruszanie prawa do prywatności, narzucanie się przez firmy z 
informacjami czy produktami. Z podobnymi odczuciami mamy do czynienia w 
odniesieniu do badań marketingowych. Wiele osób bardzo niechętnie odnosi się do 
udzielania informacji o swoich upodobaniach, poglądach czy dochodach. Ma to 
szczególne znaczenie w przypadku organizacji niedochodowych, które z uwagi na 
charakter swojej działalności, prowadząc badania marketingowe niejednokrotnie 
dotykają obszarów drażliwych, postrzeganych jako intymne i w związku z tym 
niechętnie ujawniane. 
4. Marketing jest niemoralny. Marketing kojarzony jest często z manipulacją, której 
celem jest nakłonienie klientów do nabycia towarów czy usług, których oni nie 
potrzebują. Zarzut ten wynika z utożsamiania marketingu z reklamą i sprzedażą, 
których celem jest maksymalizacja zysków kosztem nabywców.  
 
Przedstawione powyżej obiekcje należą do typowych zastrzeżeń, jakie są wysuwane 
względem marketingu przez przeciwników tej koncepcji. Czy są to argumenty zasadne? 
Prawdziwe? Znajdujące odzwierciedlenie w rzeczywistości? Analizując przytoczone zarzuty 
dostrzec można pewną nieprawidłowość rozumowania, która wynika z niewystarczającej 
wiedzy o marketingu, jego istocie oraz narzędziach, jakie są wykorzystywane w działaniach 
marketingowych. Tymczasem stosowanie marketingu, także przez organizacje niedochodowe, 
takie jak biblioteki, wynika z kilku istotnych przesłanek. Instytucje te mają swoich odbiorców 
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– dla bibliotek są to ich użytkownicy. Każda organizacja jest zainteresowana określoną 
reakcją zarówno swoich klientów, jak i otoczenia, w którym funkcjonuje – biblioteki, aby 
prowadzić swoją działalność muszą zyskać aprobatę i uznanie w oczach swoich 
użytkowników oraz decydentów, dzięki czemu łatwiej będzie uzyskać środki finansowe 
niezbędne dla ich dalszego funkcjonowania oraz poszerzania działalności i doskonalenia 
usług bibliotecznych. Należy zdawać sobie sprawę z tego, że reakcja odbiorców organizacji 
niedochodowych nie jest niczym wymuszona, a każdy klient ma wybór: to on decyduje o tym 
z jakich usług jakich organizacji skorzystać. Organizacje niekomercyjne powinny zatem 
zaprezentować swoim klientom odpowiednią ofertę – biblioteki muszą dostosować swoje 
usługi do potrzeb środowiska, w którym funkcjonują, a co za tym idzie, powinny również, 
dzięki zastosowaniu wybranych metod badań marketingowych, stale te potrzeby 
monitorować, tak aby mieć możliwość reagowania na zmiany zachodzące w otaczającej je 
społeczności. Tak więc także takie instytucje, jak biblioteki, potrzebują marketingu. Nawet 
jeśli ich oferta jest bardzo atrakcyjna, to trzeba znaleźć sposób dotarcia z tą ofertą do klienta, 
który nie skorzysta z niej, jeśli nie będzie o niej wiedział. Sam fakt, że biblioteki pełnią ważną 
funkcję w społeczeństwie nie zapewnia im przetrwania. Kolejne trzy zarzuty względem 
marketingu wynikają z faktu, iż potocznie marketing utożsamiany jest z reklamą, co jest 
oczywistym błędem. Reklama to zaledwie jedna z dostępnych form promocji organizacji, zaś 
sama promocja jest jednym z wielu narzędzi marketingowych. Na tej fałszywej przesłance 
wysuwane są argumenty o tym, że marketing pogarsza postrzegalną jakość oraz jest 
niemoralny. Istotą koncepcji marketingowych jest rozpoznanie potrzeb odbiorców, aby 
następnie oferować usługi czy produkty służące ich zaspokojeniu. Organizacje, które potrafią 
umiejętnie identyfikować oczekiwania swoich klientów, dostosować do nich swoją ofertę oraz 
zapoznać z nią nabywców, powinny być zatem postrzegane jako instytucje świadome 
zależności rynkowych, w jakich funkcjonują, a nie jako organizacje, które oferują kiepskie 
usługi i są zmuszone je reklamować, aby przetrwać. Podobnie fałszywy jest zarzut o 
niemoralności marketingu, zwłaszcza w odniesieniu do instytucji niekomercyjnych. Celem 
marketingu, jak wcześniej wskazano, nie jest manipulowanie odbiorcami. Zadaniem 
organizacji takich jak biblioteki, nie jest także maksymalizacja zysków, lecz zaspokojenie 
ważnych potrzeb społecznych. Do tego właśnie biblioteki mogą wykorzystywać marketing i 
jego instrumenty. Oczywistym jest natomiast, że zastosowanie koncepcji marketingowych w 
działalności bibliotek wymaga dostosowania oferowanych przez marketing metod i narzędzi 
do specyfiki usług bibliotecznych. Umiejętne ich wykorzystanie pozwoli uniknąć zarzutów o 
nachalności reklam czy naruszaniu prywatności jednostek. Szczególnie to ostatnie 
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zastrzeżenie trudno odeprzeć. Badania rynkowe oraz działania promocyjne są integralną 
częścią koncepcji marketingowych i nierozerwalnie łączą się z uzyskiwaniem informacji od 
klientów oraz przekazywaniem im informacji o swoich usługach. Warto jednak podkreślić, że 
zarzut o naruszaniu prywatności jednostek w gruncie rzeczy dotyczy nie samej istoty 
marketingu, lecz sposobu wykorzystania jego niektórych narzędzi. „Jeżeli jednak uznać, że 
ostatecznym celem tych badań ma być korzyść dla społeczeństwa jako całości, wydaje się, że 
można wybaczyć takie incydentalne naruszanie prywatności” [11, s. 40]. Działania takie 
należy prowadzić ze szczególną ostrożnością i wyczuciem, a uzyskane dzięki temu rezultaty 
pozwolą być może uniknąć omawianych zarzutów. Warunkiem właściwego wykorzystania 
przez biblioteki możliwości, jakie oferuje marketing, jest przede wszystkim poznanie jego 
istoty oraz dostępnych metod i narzędzi. Konieczne jest także spojrzenie na biblioteki jako na 
niedochodowe organizacje usługowe. 
 
Biblioteka jako niedochodowa organizacja usługowa 
Jak wiadomo biblioteki należą do grupy tzw. organizacji niedochodowych czy 
niekomercyjnych. Pojęcie organizacje niedochodowe lub niekomercyjne wywodzi się 
z angielskojęzycznego określenia non profit organization. Jak pisze Magdalena 
Krzyżanowska: „Mianem organizacji niekomercyjnej określamy podmiot, który prowadzi 
niezarobkową działalność służącą urzeczywistnianiu celów społecznie użytecznych, 
obejmującą zarówno działania na korzyść pojedynczych osób czy grup osób, jak i na rzecz 
całego społeczeństwa. Realizacja celów odbywa się poprzez świadczenie usług społecznych, 
ukierunkowanych na tworzenie warunków życia i rozwoju zgodnych z potrzebami i 
aspiracjami kulturowymi oraz cywilizacyjnymi obywateli” [7, s. 11]. Termin „organizacje 
niedochodowe” oznacza, że podstawowym motywem działania tych podmiotów nie jest 
uzyskiwanie zysków z prowadzonej działalności, lecz zaspokajanie ważnych potrzeb 
społecznych. Należy jednak podkreślić, iż nie wyklucza to możliwości prowadzenia 
działalności gospodarczej, jak również przede wszystkim nie oznacza, iż organizacje te nie 
powinny dążyć do racjonalnego gospodarowania środkami, jakie uzyskują na prowadzenie 
swojej działalności. To, że biblioteki nie zakładają osiągania zysków, nie zwalnia ich z 
obowiązku analizowania efektywności podejmowanych działań. Niewłaściwe 
wykorzystywanie funduszy uniemożliwia bibliotece dalszy rozwój, a także rozszerzanie 
zakresu i jakości świadczonych usług. Powoduje to negatywną ocenę działalności biblioteki, 
którą społeczeństwo postrzega jako organizację bierną i nieudolną.  
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Organizacje niedochodowe stanowią bardzo zróżnicowaną grupę, zarówno ze względu 
na rodzaj prowadzonej przez nie działalności, jak i źródła finansowania czy sposób ich 
powoływania i kontroli. Pomimo tej różnorodności można wskazać pewne cechy 
charakterystyczne, wspólne dla wszystkich tych organizacji, a więc także dla bibliotek. Cechy 
te determinują charakter podejmowanych przez nie działań marketingowych. Zaliczamy do 
nich [2, s. 69-76]: 
1. Niejednorodną zbiorowość konsumentów – pod względem kryterium 
zainteresowania ofertą oraz udziału w sukcesie instytucji można konsumentów 
organizacji niedochodowych podzielić na cztery grupy: klientów (użytkownicy, którzy 
korzystają z usług bibliotecznych, aby zaspokoić określone potrzeby), kuratorów 
(osoby nadzorujące pośrednio funkcjonowanie tych instytucji – np. władze miasta 
wobec bibliotek publicznych – przez co przyczyniające się do ewentualnego sukcesu, 
który traktują często bardzo osobiście), publiczność (osoby i grupy społeczne, które 
aktywnie wspierają rozwój instytucji niedochodowych, np. wolontariusze, darczyńcy, 
sponsorzy), społeczeństwo (ogół społeczności, która korzysta z efektów działalności 
organizacji non profit w sposób pośredni); uznając zróżnicowanie swoich 
konsumentów organizacje niekomercyjne w programach marketingowych powinny 
uwzględniać potrzeby i aspiracje zarówno klientów, kuratorów oraz publiczności i 
społeczeństwa. 
2. Zróżnicowany cel i zadania – firmy komercyjne mają jeden, główny cel: uzyskiwanie 
nadwyżki przychodów nad kosztami, czyli wypracowywanie zysku; natomiast 
„Organizacje non profit eksponują w swojej działalności troskę o zaspokojenie 
potrzeb, szczęście, godność i swobodny rozwój człowieka. Formułowany przez nie cel 
działalności jest podporządkowany preferencjom i potrzebom użytkowników 
(klientów, kuratorów), dobroczyńców (publiczności) i społeczeństwa” [2, s. 71-72]. 
Biblioteki realizują więc wiązkę celów skierowaną na zaspokojenie potrzeb wszystkich 
grup konsumentów, czyli uzyskiwanie satysfakcji nie tylko użytkowników, ale także 
tych, którzy dostarczają bibliotekom funduszy, czy wspierają je swoją pracą i 
zaangażowaniem. 
3. Kontrola społeczna – działalność organizacji niedochodowych, takich jak biblioteki, 
jest poddawana ciągłej ocenie społeczności, w jakiej funkcjonują – instytucje te są 
najczęściej finansowane z budżetu państwa oraz przez sponsorów i darczyńców, 
dlatego też społeczeństwo chce mieć możliwość kontrolowania sposobów 
wykorzystania tak uzyskiwanych funduszy, ocenie podlegają także cele, jakie 
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wyznaczają sobie biblioteki oraz to, czy dostosowują one swoją ofertę do aktualnych 
potrzeb użytkowników oraz zapewniają wysoką jakość świadczonych usług. 
4. Przewaga świadczenia usług nad oferowaniem dóbr fizycznych – w przeważającej 
mierze organizacje niedochodowe realizują swoją działalność świadcząc usługi, a nie 
oferując produkty, dobra materialne są jedyne uzupełnieniem ich oferty; także 
biblioteki przede wszystkim świadczą usługi, takie jak: udzielanie informacji czy 
wypożyczanie lub udostępnianie prezencyjne materiałów bibliotecznych; aby lepiej 
kształtować ofertę biblioteczną, warto przyjrzeć się cechom charakterystycznym usług 
[3, s. 26-27; 6, s. 709-713], takim jak:  
a) niematerialność – jest podstawową cechą odróżniającą dobra materialne od usług, 
które dla klientów pozostają często „nienamacalne”, np. w bibliotece charakter 
niematerialny ma większość usług związanych z udzielaniem informacji. Brak 
wymiarów fizycznych utrudnia ocenę poziomu jakości usługi, przez co zwiększa się 
stopień niepewności użytkowników, którzy obserwują sygnały świadczące w ich 
odczuciu o jakości usługi i wyciągają wnioski na podstawie, np. wyglądu miejsca, 
dostępnego sprzętu, wyglądu personelu; 
b) nietrwałość – wynika z niematerialności usług, co powoduje brak możliwości ich 
magazynowania czy przechowywania, nie da się wyświadczyć usług „na zapas”, z 
wyprzedzeniem. Konsekwencją niemożności magazynowania usług są ograniczone 
możliwości wpływania na zgodność podaży z popytem, często popyt nie ma stałego 
charakteru i ulega wahaniom, dlatego biblioteki powinny na podstawie doświadczenia 
i obserwacji przewidywać okresy wzmożonego zapotrzebowania na swoje usługi, aby 
móc się do tego odpowiednio przygotować; 
c) nierozłączność – zarówno procesów świadczenia i konsumpcji, jak i składowych 
usługi – oznacza to, iż jednocześnie usługi są świadczone przez usługodawcę oraz 
„konsumowane”, wykorzystywane przez usługobiorcę oraz że w większości 
wypadków usługi nie da się oddzielić od osób lub urządzeń świadczących te usługi, 
osoba dostarczająca usługę jest jej częścią. Podobnie klient, który w momencie 
realizacji usługi jest również obecny i często jest włączony w proces jej powstawania. 
Obie strony mają wpływ na końcowy rezultat usługi, wzajemny kontakt usługodawcy 
z nabywcą ma więc ogromne znaczenie;. 
d) zmienność – udział ludzi (zarówno usługodawców, jak i klientów) w procesie 
świadczeniu usług powoduje, że sama usługa oraz jej jakość mogą stale się zmieniać, 
są bowiem zależne od tego kto, kiedy, gdzie, komu i jak dostarcza usługi – stąd kłopot 
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ze standaryzacją i kontrolą jakości usług, np. w danej bibliotece jeden z pracowników 
może być zawsze miły i kompetentny, a drugi może pracować zbyt wolno czy źle 
traktować czytelników, nawet ten sam bibliotekarz może świadczyć usługi o różnej 
jakości w zależności od jego samopoczucia czy nastroju w danym dniu. Powodem 
różnic w poziomie obsługi użytkowników mogą być również sami czytelnicy, którzy 
także wpływają swoim zachowaniem na ostateczny wynik usługi; 
e) niemożność nabycia prawa własności – w przeciwieństwie do dóbr materialnych klient 
nie może zostać właścicielem usługi, co wiąże się z ograniczeniem dostępu do usług, 
np. dostęp do zbiorów bibliotecznych jest możliwy tylko w określonym czasie, 
podczas gdy kupując książkę czy czasopismo klient sam decyduje, kiedy chce po nie 
sięgnąć i może to zrobić w każdej chwili. Biblioteki mogą minus braku własności 
zamienić w cechę dodatnią przez akcentowanie nieodpłatności swoich usług oraz 
dostępności do dużej liczby publikacji oraz informacji. Brak konieczności ponoszenia 
kosztów związanych zawsze z nabywaniem do czegoś prawa własności powinien 
zostać wykorzystany do tego, aby budzić w użytkownikach pozytywne skojarzenia. 
Jak wcześniej wykazano biblioteki jako niedochodowe organizacje usługowe mogą wiele 
zyskać dzięki zastosowaniu marketingu. Znajomość cech charakterystycznych usług 
bibliotecznych jest niezbędnym warunkiem właściwego wykorzystania w praktyce narzędzi, 
jakie oferuje koncepcja marketingu-mix. 
 
Marketing-mix w bibliotece 
Początkowo koncepcje marketingowe opracowywano głównie dla przedsiębiorstw, 
których głównym celem jest uzyskiwanie korzyści ekonomicznych. Z czasem okazało się 
jednak, że marketing jest koncepcją na tyle uniwersalną, że może, a nawet powinien, zostać 
zastosowany również w działalności organizacji pozagospodarczych, których cele 
formułowane są w kategoriach przede wszystkim społecznych i które funkcjonują w sferze 
usług społecznych i publicznych.  
Czym zatem jest marketing? jak dostosować koncepcje marketingowe do specyfiki 
bibliotek? 
Istnieje bardzo wiele definicji marketingu, zaś ich autorzy koncentrują się na jego 
różnych aspektach [m.in. 13, s. 12-16; 12, s. 14-16]. Według Philipa Kotlera, który jest 
niekwestionowanym autorytetem w dziedzinie marketingu, „marketing jest procesem 
społecznym i zarządczym, dzięki któremu konkretne osoby i grupy otrzymują to, czego 
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potrzebują i pragną osiągnąć poprzez tworzenie, oferowanie i wymianę posiadających wartość 
produktów” [5, s. 6]. Powyższa definicja odnosi się do marketingu produktów, który był 
zalążkiem pierwszych koncepcji marketingowych. W kolejnych fazach rozwoju punkt 
ciężkości został przesunięty z działań zorientowanych na intensyfikację produkcji 
przemysłowej w stronę konsumentów i ich potrzeb oraz działań zmierzających do kreowania 
popytu. Spowodowało to, iż obszarem zainteresowania marketingu stały się również 
organizacje usługowe, a następnie organizacje nie nastawione na zysk. Właśnie Philip Kotler 
jako jeden z pierwszych akcentował konieczność zastosowania marketingu w działalności 
organizacji non profit. Jego zdaniem, dzięki przyjęciu filozofii marketingu oraz 
wykorzystaniu jego instrumentów, instytucje te będą mogły lepiej i efektywniej pełnić swoją 
misję, łatwiej osiągną planowane cele i zyskają społeczną aprobatę swoich przedsięwzięć. Jak 
zauważa Jan Sójka: „Nie chodziło przy tym o proste przeniesienie rozwiązań 
wykorzystywanych w marketingu przedsiębiorstw komercyjnych do organizacji non profit, 
ale prowadzenie działań zmodyfikowanych i zaadoptowanych do specyficznych potrzeb tych 
instytucji. W praktyce nie oznaczało to zaistnienia dwóch różnych marketingów, ale jednego, 
którego elementy są różnie akcentowane w zależności od typu organizacji, która go 
wykorzystuje, i celów, które pragnie osiągnąć” [12, s. 21]. 
Jedną z najbardziej znanych koncepcji marketingowych jest marketing-mix, czyli 
kompozycja instrumentów marketingowych, nazywanych także zmiennymi decyzyjnymi, 
których wielkość i siłę oddziaływania organizacje mogą dowolnie kształtować w zależności 
od sytuacji rynkowej [1, s. 124]. 
Początkowo na koncepcję marketingu-mix składały się cztery elementy: produkt 
(product), cena (price), dystrybucja (place) oraz promocja (promotion), stąd często spotykane 
określenie marketing-mix „4P” (od pierwszych liter angielskich odpowiedników). 
Zastosowanie tych elementów przez organizacje usługowe doprowadziło do rozbudowy 
tradycyjnej czteroelementowej koncepcji i powiększenia jej o nowy aspekt, tj. ludzi (people) 
oraz powstania nowej koncepcji nazywanej marketing-mix „5P”. Szybko okazało się, że 
właśnie pracownicy są w przypadku organizacji usługowych najważniejszym elementem, to 
oni bowiem pozostają w stałym kontakcie z nabywcami usług i mają bezpośredni wpływ na 
kreowanie dobrych lub negatywnych wyobrażeń i opinii o organizacji i jej usługach. 
„Potrzeba marketingowego kształtowania personelu firmy usługowej pojawia się zwłaszcza w 
tych rodzajach działalności, w których usługodawcy nawiązują bezpośredni kontakt z 
klientami, gdy obiektem działania jest człowiek” [9, s.37], a więc także w bibliotekach. 
Marketing biblioteczny 
 - 15 - 
Celem marketingowego oddziaływania na pracowników biblioteki powinno być 
wypracowanie pozytywnego stosunku do użytkowników biblioteki oraz poczucie osobistej 
odpowiedzialności pracowników biblioteki za jakość usług przez nią świadczonych. Podstawą 
takich zachowań bibliotekarzy jest poczucie identyfikacji z biblioteką i jej celami.  
Niektórzy badacze [9, s.38] proponowali kolejną modyfikację marketingu-mix 
w organizacjach usługowych, rozbudowując koncepcję do marketingu-mix „7P” poprzez 
uwzględnienie kolejnych dwóch elementów: świadectwo materialne (physical evidence) oraz 
proces (process).  
Poniżej zaprezentowano krótką charakterystykę poszczególnych instrumentów 
marketingu-mix w bibliotece [1, s. 124-152; 12, s. 32-52]: 
1. Produkt biblioteczny. W znaczeniu marketingowym produkt należy rozumieć jako 
wszystko to, co biblioteka oferuje swoim użytkownikom, a więc zarówno dobra 
materialne (książki, czasopisma, wydawnictwa multimedialne, mapy, nuty, bazy 
danych na nośnikach komputerowych itd.), jak i usługi (wypożyczanie, udostępnianie 
prezencyjne, udzielanie informacji, szkolenia użytkowników itd.). Z produktem jako 
dobrem materialnym łączy się tzw. cykl życia, na który składają się: wprowadzenie na 
rynek, wzrost sprzedaży, dojrzałość i spadek. Do tego, w jakiej fazie znajduje się 
obecnie oferowany przez organizację produkt, należy dostosować wielkość oraz siłę 
oddziaływania pozostałych instrumentów marketingu-mix. Kształtując ofertę 
biblioteczną należy pamiętać o tym, że do z zasobu bibliotecznego złożonego z wielu 
różnych typów materiałów nie da się w prosty sposób przełożyć etapów cyklu życia 
produktów oferowanych przez firmy komercyjne. Podobnie spojrzeć należy na 
świadczone przez bibliotekę usługi, pamiętając o trudnościach, jakie wynikają z 
charakteryzujących je cech. Punktem odniesienia przy podejmowaniu decyzji 
dotyczących całości oferty bibliotecznej, zarówno w postaci dóbr materialnych, jak i 
usług, powinien być zawsze czytelnik i jego potrzeby oraz gotowość poszukiwania 
nowych rozwiązań służących jak najpełniejszemu zaspokojeniu oczekiwań 
użytkowników. 
2. Cena. Biblioteki jako organizacje niedochodowe zasadniczo świadczą usługi 
nieodpłatnie. Na mocy obowiązujących przepisów mogą pobierać opłaty jedynie w 
formie kar za uszkodzenie lub przywłaszczenie materiałów bibliotecznych, nie 
zwrócenie ich w terminie, w formie kaucji oraz za niektóre usługi informacyjne, 
bibliograficzne czy reprograficzne, a także jako zwrot kosztów pozyskania materiałów 
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w ramach wypożyczeń międzybibliotecznych. Należy podkreślić, że wysokość opłat 
pobieranych przez biblioteki nie może przekraczać kosztów wykonania usług czy 
utrzymywania wykorzystywanych do tego urządzeń. W związku z tym, cena w 
przypadku usług bibliotecznych jest instrumentem marketingowym o małym 
znaczeniu, co nie oznacza jednak, że biblioteki powinny ten czynnik bagatelizować 
czy pomijać go w opracowywaniu strategii marketingowych dla swojej działalności. 
3. Dystrybucja. Dystrybucją w działalności bibliotek jest wszystko to, co łączy się z 
udostępnianiem materiałów oraz świadczeniem usług bibliotecznych w miejscu i 
czasie odpowiadającym potrzebom użytkowników. Miejsce należy przy tym traktować 
nie tylko jako przestrzeń fizyczną (a więc fizyczne rozmieszczenie zbiorów oraz 
zorganizowanie dostępu do nich), ale także sposób, w jaki wykonywana jest usługa w 
bibliotece. Biblioteki różnych typów stosują właściwe dla specyfiki swojej działalności 
kanały dystrybucji (np. biblioteka publiczna, na którą składają się centrala oraz filie 
jest przykładem klasycznej sieci dystrybucyjnej). Bardzo ważnym czynnikiem 
związanym z dystrybucją usług bibliotecznych jest czas. Ma on podwójne znaczenie: 
czas, jako okres oczekiwania czytelnika na zrealizowanie usługi, ale także czas, jako 
okres, w którym usługi biblioteki są dla niego dostępne. 
4. Promocja. Promocję można zdefiniować jako zbiór instrumentów i działań pełniących 
funkcję informacyjną w systemie komunikowania się instytucji z otoczeniem, i 
służących pozyskiwaniu akceptacji dla pełnionych przez nie funkcji [12, s. 44]. Celem 
działań promocyjnych jest zmniejszenie dystansu między biblioteką a jej 
użytkownikami, przez dostarczanie im informacji o ofercie bibliotecznej oraz 
sposobach i możliwościach jej wykorzystania. Należy pamiętać, że promocja jest 
integralną częścią koncepcji marketingu-mix i nie powinna być rozpatrywana w 
oderwaniu od jej pozostałych elementów, stanowi one bowiem dla siebie wzajemne 
dopełnienie. Działania promocyjne prowadzi się najczęściej w oparciu o zespół 
instrumentów, które tworzą tzw. mieszankę promocyjną, czyli kompozycję promotion-
mix. Zaliczamy do niej środki promocji takie jak: 
a) Reklama – bezosobowa, płatna i adresowana do masowego odbiorcy forma 
przekazywania informacji o bibliotece, jej działalności i usługach. Istnieje wiele 
sposobów klasyfikowania reklamy, jednym z najczęściej stosowanych jest podział ze 
względu na wykorzystywane środki przekazu. W oparciu o to kryterium wyróżnić 
można następujące rodzaje reklamy: telewizyjna, radiowa, prasowa, telefoniczna, 
elektroniczna czy wydawnicza. Każdy z wymienionych typów reklamy na swoje zalety 
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oraz wady, związane z kosztami, siłą oddziaływania na odbiorcę, trwałością czy 
możliwością uzyskania szybkiej informacji zwrotnej o jej skuteczności. Biblioteki 
mogą wykorzystywać jednocześnie kilka rodzajów przekazu reklamowego, dzięki 
czemu możliwe jest dopasowanie formy komunikatu reklamowego do aktualnych 
potrzeb. 
b) Promocja osobista – nazywana jest w literaturze odnoszącej się do firm 
komercyjnych sprzedażą osobistą – polega na przekazywaniu informacji o ofercie 
bibliotecznej podczas bezpośrednich kontaktów osobistych bibliotekarzy z 
użytkownikami. Kluczową rolę w promocji osobistej pełni więc personel biblioteczny 
kontaktujący się z czytelnikami. Biblioteka jako organizacja usługowa powinna zatem 
zwracać szczególną uwagę na dobór odpowiednich pracowników, którzy zarówno 
swoimi kwalifikacjami, jak i cechami osobowości, kulturą osobistą czy nawet 
wyglądem, oddziaływają na użytkowników oraz stanowią wizytówkę biblioteki. 
Komunikując się bezpośrednio z czytelnikiem, podczas lekcji bibliotecznych czy 
szkoleń dla użytkowników, ale także udzielając informacji czy świadcząc usługi, 
bibliotekarz kreuje wizerunek biblioteki i wpływa na nastawienie obecnych oraz 
potencjalnych nabywców. 
c) Oferta promocyjna – spotykana także pod nazwą promocja sprzedaży – to stosowanie 
rozmaitych zachęt, które mają zachęcić użytkowników do skorzystania z usług 
biblioteki, przez dodanie do nich pewnych korzyści dodatkowych, zwiększających 
atrakcyjność oferty bibliotecznej. Jako oferta promocyjna w bibliotekach mogą być 
wykorzystywane np.: zakładki do książek, kalendarzyki czy zwolnienie od opłat za 
nieterminowe zwroty materiałów, jak również inne zachęty o charakterze 
niematerialnym: zwiększenie liczby udostępnianych pozycji czy wydłużenie okresu 
wypożyczenia. Oferta promocyjna nie powinna jednak przyjmować stałego charakteru, 
gdyż staje się wtedy dla czytelników zjawiskiem normalnym, stanowiącym trwały 
element oferowanych przez bibliotekę usług. 
d) Public relations (PR) i publicity – powszechnie używa się tych pojęć w oryginalnej, 
angielskiej formie, gdyż nie udało się wypracować ich polskich odpowiedników – 
definiowane są jako sztuka kształtowania pozytywnego wizerunku biblioteki w 
otoczeniu oraz nadawanie rozgłosu podejmowanym przez nią działaniom. PR stanowić 
powinien zespół celowo zorganizowanych działań kształtujących stosunki biblioteki z 
otoczeniem oraz zjednujących jej aprobatę środowiska, w jakim funkcjonuje. 
Podstawowymi zagadnieniami związanymi z public relations są pojęcia: wizerunku i 
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tożsamości biblioteki [14]. Jak zauważa Marian Huczek: „Uformowanie i utrzymanie 
pozytywnego image jest bardzo ważne w budowaniu pozycji biblioteki w świadomości 
społecznej. […] Biblioteka musi pobudzać i wzmacniać przekonanie, że jest instytucją 
ważną, wręcz niezastąpioną w zakresie świadczonych usług.” [1, s. 147]. Warto przy 
tym podkreślić, że dzięki doskonaleniu usług oraz ich wysokiej jakości bibliotekarze 
mogą kreować nie tylko wizerunek biblioteki, w której bezpośrednio pracują, ale także 
mogą pozytywnie wpłynąć na zmianę stereotypów dotyczących całej grupy 
zawodowej i podnieść jej rangę w oczach społeczeństwa. Wykorzystując techniki PR 
oraz publicity bibliotekarze mogą przełamać uprzedzenia i wypracować nowe oblicze 
swojej profesji. 
5. Ludzie. W praktyce, wszelkie działania realizuje zatrudniony w bibliotece personel i 
to od niego zależy powodzenie nie tylko we wdrażaniu koncepcji marketingowych, ale 
także w ogóle sukces całej instytucji. W bibliotece jako organizacji usługowej należy 
zwrócić szczególną uwagę na pracowników, gdyż to oni wpływają na jakość 
świadczonych usług i których z uwagi na w częstotliwość kontaktów z użytkownikami 
oraz stopień uczestnictwa w działaniach marketingowych można podzielić na cztery 
grupy [8, s. 188-189]: łączników (pracownicy wypożyczalni, czytelni czy oddziału 
informacji, mający częsty i bezpośredni kontakt z czytelnikami), moderatorów 
(pracownicy szatni, portierni czy centrali telefonicznej – kontaktują się także 
bezpośrednio z użytkownikami i chociaż kontakty te nie mają charakteru 
merytorycznego mogą wpływać na ocenę biblioteki przez czytelników), pracownicy 
sfery oddziaływania (mają sporadyczny kontakt z użytkownikami, ale przez zadania 
jakie realizują wpływają bezpośrednio na kształt oferty bibliotecznej – np. pracownicy 
działu gromadzenia zbiorów) oraz personel pomocniczy (tzw. pracownicy zaplecza, tj. 
księgowości czy kadr, którzy dbają o prawidłowe funkcjonowanie biblioteki). 
Dostrzeżenie znaczenia czynnika ludzkiego w organizacjach przyczyniło się do 
rozwoju nowych koncepcji marketingowych, takich jak marketing wewnętrzny [4]. 
6. Procesy. Wszyscy pracownicy biblioteki powinni być szkoleni tak, aby postrzegali 
działania zachodzące w bibliotece w kategoriach procesów, czyli następujących po 
sobie lub równoległych czynności, które prowadzą do spełnienia oczekiwań 
użytkownika przez dostarczenie mu usługi zgodnej z jego wymaganiami. Procesy 
biblioteczne związane z tworzeniem i świadczeniem usług obejmują zatem zarówno 
mechanizmy i czynności, jak i obowiązujące w bibliotece procedury, harmonogramy 
prac czy tryb podejmowania decyzji. Myślenie procesowe nie tylko ułatwia 
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identyfikację powiązań między komórkami tworzącymi strukturę organizacyjną 
biblioteki, ale może służyć także przełamaniu tych struktur i dostosowaniu ich do 
optymalnych warunków działania biblioteki. 
7. Świadectwo materialne. Świadectwo materialne, nazywane również materialnymi 
warunkami, to materialne otoczenie procesu świadczenia usług, czyli wszystkie 
wizualne i materialne elementy takie jak: budynek, wystrój wnętrza biblioteki, 
wyposażenie w sprzęt i meble, nawet wygląd personelu. Ten element marketingu-mix 
może znacząco wzmocnić lub osłabić oddziaływanie pozostałych. Jego znaczenie 
wypływa bezpośrednio z niematerialności usług bibliotecznych, która to cecha 
utrudnia czytelnikom ocenę ich jakości, dlatego w swoich opiniach użytkownicy 
sugerują się często właśnie warunkami fizycznymi, w jakich świadczone są usługi 
biblioteczne. 
 
Wprowadzenie koncepcji marketingu-mix w bibliotece musi być poprzedzone 
badaniami, które pozwolą określić indywidualny charakter jej oferty oraz użytkowników, dla 
których pracuje czy sytuacji rynkowej, w jakiej działa. Należy podkreślić, że wszystkie 
przedstawione komponenty marketingu-mix tworzą zintegrowany system i powinny być 
zawsze analizowane, planowane i stosowane łącznie, występują między nimi wzajemne 
relacje i powiązania, a sposób użycia jednego z instrumentów wpływa na znaczenie i 
zastosowanie pozostałych.  
 
Podsumowanie 
Uniwersalność marketingu, jako koncepcji myślenia i działania skierowanego na 
potrzeby klientów sprawia, że jego zastosowanie w bibliotekach jest nie tylko możliwe, lecz 
nawet konieczne. Z pewnością w niniejszym tekście nie wyczerpano tematu marketingu w 
bibliotece, lecz koncentrowano się raczej na przełamaniu typowych zastrzeżeń wobec 
marketingu oraz przedstawieniu korzyści i możliwości, jakie przynieść może jego 
zastosowanie w takich instytucjach jak biblioteki. Warto przy tym zaznaczyć, że bibliotekarze 
wykorzystują w praktyce wiele instrumentów marketingu-mix czy promocji-mix, często 
mniej lub bardziej świadomie, dlatego też systematyzacja i popularyzacja wiedzy odnoszącej 
się do tej tematyki wydaje się niezbędna. 
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 Działania promocyjne, a szczególnie public relations nastawione są na szeroko 
rozumiany proces komunikowania się biblioteki z otoczeniem, a zatem odgrywają istotną rolę 
w kształtowaniu jej wizerunku. Znaczenie pojęcia public relations warto szukać już w samym 
tłumaczeniu. W języku angielskim można by przyjąć, że są to „stosunki z otoczeniem”, 
chociaż lepiej po polski brzmi sformułowanie „stosunki społeczne” czy „relacje społeczne”. 
Nie oddaje to jednak w pełni znaczenia i zakresu public relations, stąd przyjęło się używać 
nazwy angielskiej bez tłumaczenia, aby nie zatracić tożsamości znaczeniowej ani 
merytorycznego sensu. Jak podkreśla Ewa Małgorzata Cenker [2, s. 13-14], analiza 
etymologiczna daje już jednak pierwsze informacje o tym, co składa się na omawiane pojęcie. 
Relations to w szerokim znaczeniu stosunki, układy i powiązania natury materialnej i 
psychologicznej między stronami, słowo public dodaje natomiast, że te relacje są 
upublicznione, podlegają społecznej ocenie i kształtowaniu oraz dotyczą wielu grup osób lub 
całej społeczności. Jak złożonym zjawiskiem jest public relations, obrazuje ilość istniejących 
definicji tego terminu. Do często cytowanych w literaturze należą następujące:  
 zespół celowo zorganizowanych działań, zapewniających organizacji systematyczne 
komunikowanie się z otoczeniem, mające wywołać pożądane postawy i działania [3, s. 
329]; 
 planowe, perswazyjne komunikowanie się, zmierzające do wywołania wpływu na 
znaczne grupy społeczne lub też umiejętne przesłanie idei do rozmaitych grup 
społecznych w celu wywołania pożądanego rezultatu [8, s. 15]; 
 sztuka robienia i mówienia tego, co powoduje, że ludzie będą mieli dobre zdanie o 
organizacji [8, s. 15]; 
 różnorodne sposoby osobistego i masowego (medialnego) komunikowania, które w 
efekcie doprowadzić powinny do utrwalenia odpowiedniego wizerunku organizacji [4, 
s. 151]. 
                                                 
2 dr Beata Żołędowska-Król, Uniwersytet Śląski, Instytut Bibliotekoznawstwa i Informacji Naukowej, e-mail: 
b.zoledowska@wp.pl 
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Powyższe definicje pozwalają stwierdzić, iż celem działań ze sfery public relations w 
bibliotece będzie przede wszystkim kształtowanie jej wizerunku (budowanie, zmiana lub 
utrzymywanie pozytywnych wyobrażeń i opinii o bibliotece), przekazywanie opinii 
publicznej informacji charakteryzujących działalność biblioteki, tworzenie przesłanek dla 
zrozumienia określonych decyzji biblioteki, nawiązywanie i utrzymywanie więzi ze 
wszystkimi elementami otoczenia, ważnymi dla realizacji celów biblioteki oraz wzmacnianie 
„wytrzymałości” biblioteki w sytuacjach kryzysowych i złej opinii otoczenia. A zatem 
podstawowym zadaniem public relations jest utrzymywanie jak najlepszego obrazu biblioteki 
w oczach jej użytkowników, obecnych i przyszłych, społeczności lokalnej, władz, sponsorów 
i innych ewentualnych instytucji finansujących jej działanie [7, s. 7]. 
Najczęściej public relations można rozpatrywać z dwóch punktów widzenia: jako stan 
i jako działanie [1, s. 47]. Kiedy ktoś używa sformułowania: „biblioteka posiada dobre public 
relations”, wyraża tym samym przekonanie, że postawy bądź opinie otoczenia wobec tej 
biblioteki są przychylne, lub też, że cieszy się ona zaufaniem społeczeństwa. Zdarzyć się 
może także sytuacja odwrotna – biblioteka może mieć złe public relations. W obu tych 
przypadkach termin public relations rozumiany jest statycznie. Jeżeli natomiast brane są pod 
uwagę działania, których celem jest wpływanie na postawy i opinię społeczną, będzie to 
znaczyło, że omawiany termin traktowany jest dynamicznie. W niektórych definicjach public 
relations rozpatrywane jest jeszcze z punktu widzenia umiejętności zawodowych. W tym 
znaczeniu mowa będzie o pracowniku biblioteki jako „specjaliście w zakresie public 
relations”, czyli osobie odpowiedzialnej za szeroko pojętą komunikację skierowaną zarówno 
do wewnątrz (pomoc przy tworzeniu przyjaznego klimatu organizacyjnego), jak i na zewnątrz 
(oddziaływanie na wszystkie grupy otoczenia zewnętrznego) biblioteki.  
Warto pamiętać, że public relations obejmuje różnorodne aspekty działalności 
biblioteki i dlatego przypisać mu należy dwie podstawowe funkcje: wewnętrzne i zewnętrzne. 
Biblioteka nie osiągnie swoich celów bez udziału pracowników, stanowiących istotny kanał 
komunikacji pomiędzy nią a otoczeniem zewnętrznym. Zadowolony z pracy i doceniony 
pracownik przekazuje pozytywne informacje o bibliotece na zewnątrz, dlatego tak ważna jest 
rola działań nakierowanych na personel – publiczność wewnętrzną biblioteki. Do funkcji 
wewnętrznych public relations zaliczyć można m.in. zwiększenie lojalności pracowników 
wobec biblioteki, poprawę efektywności pracy, wzrost poparcia dla decyzji i działań 
kierownictwa. Czynności te pozwalają na utożsamianie się personelu z biblioteką, co służy 
współtworzeniu dobrego wizerunku biblioteki. Funkcje zewnętrzne public relations polegają 
natomiast na promowaniu usług bibliotecznych, budowaniu przychylności użytkowników i 
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innych grup otoczenia zewnętrznego, kształtowaniu wizerunku biblioteki. Do funkcji 
„stosunków społecznych” odniósł się Zbigniew Zemler [8, s. 25], który wskazał na dodatnie 
sprzężenie zwrotne między nimi podkreślając, iż kształtowanie procesu public relations na 
zewnątrz, jak i do wewnątrz przynosi konkretne rezultaty, które wzajemnie na siebie 
wpływają. Efektywne kształtowanie procesu public relations jednocześnie na zewnątrz i do 
wewnątrz biblioteki kumulują się, dzięki czemu rośnie jej reputacja i pozycja (efekt synergii).  
Biblioteka zrealizuje skutecznie cele public relations, jeżeli działalność ta zostanie 
świadomie podjęta, stała, systematyczna oraz planowo zorganizowana. Zgodnie z tymi 
zasadami, proces public relations powinien składać się z następujących etapów [5, s. 145-
146]: 
1.  Badanie stanu wyjściowego (zdefiniowanie problemu). Pierwszy krok polega na 
sondowaniu i monitorowaniu wiedzy, opinii, postaw lub zachowań osób związanych z 
biblioteką. To staje się podstawą dla pozostałych kroków w procesie rozwiązywania 
problemów przez określenie: Co dzieje się teraz? Jaka jest obecnie sytuacja biblioteki? 
2.  Planowanie i sporządzanie programu (tworzenie planu). Informacje zebrane w 
pierwszej fazie są wykorzystywane w podjęciu decyzji o odbiorcach programu, celach, 
strategii realizacji i taktyce. To oznacza wdrożenie danych zebranych w pierwszej 
fazie do programu biblioteki. Drugi krok odpowiada na pytanie: Na podstawie tego, co 
już wiemy o sytuacji, co powinniśmy zrobić, żeby ją zmienić na lepszą i co w związku 
z tym zakomunikować? 
3.  Realizacja programu (wdrożenie). Trzecia faza polega na wprowadzeniu w czyn 
programu, który został zaprojektowany, żeby osiągnąć specyficzne cele dla 
poszczególnych grup odbiorców i cel ogólny programu. Pytania na tym etapie brzmią 
następująco: Kto powinien przekazać publiczności odpowiednie komunikaty, kiedy, 
gdzie i jak? 
4.  Ocena programu (pomiar efektywności). Końcowym etapem w opisanym procesie jest 
oszacowanie przygotowania, wdrożenia i rezultatów programu. W trakcie wdrażania 
programu są czynione dostosowania w oparciu o informacje zwrotne. Po zakończeniu 
programu powinniśmy być w stanie odpowiedzieć na pytania: Jak nam się powiodło? 
Czy cele zostały zrealizowane? Czy podjęte działania były efektywne? 
Prowadzenie public relations według tych zasad oznacza, że najpierw analizuje się 
sytuację wyjściową, ustala się strategiczne i taktyczne cele public relations oraz tworzy się 
programy działalności odpowiednio do nich dopasowane, zawierające konkretne strategie, dla 
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poszczególnych części otoczenia biblioteki, a także odpowiadające im narzędzia działania. 
Następnie opracowuje się budżet finansowy i czasowy oraz metody oceny efektów. 
Wszystkie te zadania wymagają niezbędnych i logicznie po sobie następujących stadiów 
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Rys. 1. Podstawowe etapy tworzenia public relations w bibliotece 
 
Źródło: opracowanie na podstawie: CENKER, Ewa Małgorzata. Public relations. Poznań: Wydawnictwo 
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Wybór narzędzi oddziaływania na otoczenie zależy od wielu czynników, m.in. rodzaju 
problemu, który ma być rozwiązany za pomocą public relations, zasięgu oddziaływania, a 
przede wszystkim rodzaju adresatów, dostępnych technik informacyjnych oraz zasobów 
środków, które mogą być przeznaczone na sfinansowanie działań public relations. W 
literaturze przedmiotu spotkać można wiele kryteriów podziału środków tego instrumentu 
promocji. Jan W. Wiktor [6, s. 230] zaproponował podział ze względu na charakter kontaktu 
organizacji z otoczeniem, zgodnie z którym wyróżnić można narzędzia bezpośrednie i 
pośrednie. Narzędzia bezpośrednie umożliwiają dużą lub nawet całkowitą kontrolę nad 
treścią i formą przekazu w procesie komunikacji marketingowej i w większości mają 
charakter kontaktów interpersonalnych. Zaliczyć można do nich lekcje biblioteczne, „dni 
otwarte biblioteki” czy wystąpienie dyrekcji biblioteki na zebraniu pracowników lub podczas 
imprez bibliotecznych. Z kolei narzędzia pośrednie są działaniami biblioteki, 
komunikowanymi otoczeniu przez „osoby lub instytucje trzecie”: dziennikarzy, 
przedstawicieli władz różnego szczebla, media itp.  
Innym przykładem klasyfikacji narzędzi public relations jest podział ze względu na 
rodzaj otoczenia i charakter komunikacji. W tabeli nr 1 pokazano propozycje środków public 
relations w odniesieniu do tego kryterium. 
 











 narady, zebrania zakładowe, 
 imprezy integracyjne (np. z 
okazji „Dnia Bibliotekarza”) 
 gazetki (biuletyny) zakładowe, 




 imprezy biblioteczne, m.in. 
„dni otwarte”, spotkania z 
„ciekawymi” ludźmi, 
jubileusze bibliotek, 
 lekcje biblioteczne 
 wydawnictwa własne biblioteki, 
 filmy, CD i ogłoszenia o bibliotece, 
 wystawy biblioteczne 
 
Źródło: opracowanie na podstawie: WIKTOR, Jan, Władysław. Promocja. System komunikacji przedsiębiorstwa 
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Podsumowując, w celu komunikowania się z otoczeniem biblioteki mogą 
wykorzystywać następujące narzędzia public relations [9, s. 71-72]: 
1.  Różnego rodzaju wydarzenia, w tym: 
a)  wydarzenia wewnątrzbiblioteczne, między innymi organizowanie „dni otwartych” 
celem udostępnienia biblioteki do zwiedzania, wystawy tematyczne oraz ekspozycje 
dokumentów określonego typu, wystawy nowości, spotkania z „ciekawymi” ludźmi, 
jubileusze bibliotek, uroczystości związane z nagradzaniem pracowników i osób 
zasłużonych dla biblioteki; 
b)  wydarzenia wychodzące poza bibliotekę, czyli wszelkie imprezy organizowane przez 
bibliotekę poza jej budynkiem, często we współpracy z innymi instytucjami. Mogą do 
nich należeć wystawy, konkursy biblioteczne, jubileusze i uroczystości oraz inne 
imprezy lokalne. 
2.  Wydawnictwa własne, celem których jest przekazanie otoczeniu treści informacyjnych 
o bibliotece, jej historii, zbiorach i usługach. Do wydawnictw tych zalicza się: 
 informatory o bibliotekach, obejmujące wiadomości o pojedynczych placówkach lub 
ich grupach, o zasięgu krajowym, regionalnym i lokalnym, lub też skupiające opisy 
bibliotek określonego typu; 
 przewodniki po bibliotekach zawierające informacje o zbiorach i zakresie 
świadczonych usług bibliotecznych; 
 wydawnictwa okazjonalne związane z określoną rocznicą lub jubileuszem biblioteki, 
 publikowane sprawozdania z działalności biblioteki; 
 ulotki oraz broszury służące do przekazania aktualnej informacji na temat biblioteki, 
między innymi o strukturze biblioteki, jej historii, działalności, sprawozdania z imprez 
bibliotecznych itp.; 
 albumy i książki wydawane zazwyczaj w związku z określonym wydarzeniem, na 
przykład rocznicą utworzenia biblioteki. 
3.  Informacje w środkach masowego przekazu, przede wszystkim w prasie, radiu i 
telewizji (rys. 2). Zainteresowanie biblioteką przez media może poprawić lub popsuć 
jej obraz w społeczeństwie. Mass media mogą zaszkodzić bibliotece, upowszechniając 
negatywne opinie na jej temat lub wzmocnić jej prestiż, opisując wszystkie pozytywne 
aspekty jej działalności. Do sposobów komunikacji z mediami należą: 
a) formy bezosobowe i pośrednie poprzez dostarczanie środkom masowego przekazu 
wypowiedzi w formie słowa pisanego, przede wszystkim notatki prasowe z intencją 
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upowszechnienia ich przez media. Traktują one o ważnych wydarzeniach, jakie mają 
miejsce w bibliotece (komunikaty, fotografie, artykuły); 
b) formy osobowe, bezpośrednie, wykorzystujące głównie słowo mówione, a więc: 
 konferencje prasowe organizowane przez dyrekcję biblioteki dla telewizji, radia i 
prasy; 
 proponowanie mediom wywiadów w związku z różnymi imprezami i wydarzeniami 
mającymi miejsce w bibliotece; 
 zapraszanie mediów na uroczystości z okazji jubileuszu czy otwierania nowych filii 
bibliotecznych (obsługa prasowa i telewizyjna imprez bibliotecznych); 
 organizowanie dla mediów zwiedzania biblioteki („drzwi otwarte dla mediów”). 
 
 




               Komunikowanie pośrednie                                         Komunikowanie osobiste, 
           (dostarczanie tekstów pisanych)                                               bezpośrednie 
 
 
               komunikaty dla prasy                                                konferencje prasowe 
         
 
 
               artykuły                                                                      wywiady 
 
 
               ilustracje, zdjęcia itp.                                                 drzwi otwarte dla 
                                                                                                    dziennikarzy 
 
 




Rys. 2. Formy współpracy bibliotek z mediami 
 
Źródło: ŻOŁĘDOWSKA-KRÓL, Beata. Wizerunek biblioteki publicznej. Katowice: Wydawnictwo 
Uniwersytetu Śląskiego, 2006, s. 36.  
 
 
4. Narzędzia wykorzystywane w kontaktach z władzami: 
a) kontakty osobiste przez: 
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 zapraszanie przedstawicieli władz na obchodzone rocznice i jubileusze biblioteczne; 
 uczestnictwo w debatach władz; 
 patronat nad lokalnymi imprezami kulturalnymi we współudziale np. z Urzędem 
Miasta; 
b) tworzenie skutecznego przepływu informacji o tym, co dzieje się w bibliotece i jakie 
są jej potrzeby, m.in. poprzez opracowywanie i przedstawianie sprawozdań o 
działalności biblioteki i kierunkach rozwoju (strategia rozwoju biblioteki). 
5. Środki wizualne i niewizualne określające tożsamość biblioteki [10, s. 256-257]: 
a) System identyfikacji wizualnej, od identyfikatorów dla pracowników po oznakowania 
budynków bibliotecznych, pozwala na rozpowszechnienie obrazu biblioteki zarówno 
wśród ogółu społeczeństwa, jak i wybranych środowisk. Do najważniejszych 
genetycznych źródeł tożsamości wizualnej biblioteki należą w pierwszym rzędzie 
czynniki identyfikacji przypisane bibliotece: nazwa oraz znaki firmowe, ekslibris 
biblioteki, logo, napisy służące rozpoznaniu instytucji. Drugą grupę tworzą czynniki 
identyfikujące, powstałe dzięki celowo zastosowanym środkom wizualnym oraz dzięki 
działaniom takim jak kształtowanie obrazu biblioteki przez użyte środki informacyjne 
w postaci znaków firmowych wykorzystywanych np. w korespondencji (druki, papier 
listowy, stemple) czy używane na szyldach napisy. Wizualny obraz biblioteki wynika 
również z celowego ukształtowania środowiska działania, czyli przez odpowiedni 
wystrój wewnętrzny i zewnętrzny budynku biblioteki, urządzenie portierni, szatni, 
oświetlenie, tablice informacyjne zewnętrzne i wewnętrzne, tabliczki informacyjne 
przy drzwiach (dyrekcji, poszczególnych działów biblioteki). 
b) Czynniki niewizualne, do których należy misja biblioteki, kontakty osobiste, w tym 
zachowanie, wygląd pracowników, kontakty za pośrednictwem słów, między innymi 
sposób prowadzenia rozmowy, zasady odnoszenia się pracowników do użytkowników 
biblioteki, styl kierowania. 
 Kształtowanie wizerunku biblioteki, który byłby uzasadnieniem społecznej potrzeby 
jej istnienia ma duże znaczenie zarówno dla pracowników biblioteki, jak i dla jej otoczenia 
zewnętrznego. Należy podkreślić, że sukces działalności bibliotecznej nie jest czymś 
przypadkowym, zależy od systematycznie planowanych i konsekwentnie realizowanych 
działań, uznawanych przez środowisko za pożądane i potrzebne. Temu celowi służy właśnie 
public relations.  
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Reklama jest formą działalności człowieka, która towarzyszyła mu prawie od 
najdawniejszych czasów. Kojarzona nieodmiennie z funkcjonowaniem organizacji 
komercyjnych, w szczególności zaś produkujących towary, nie jest wyłącznie ich domeną. 
Coraz więcej instytucji kultury i nauki korzysta z różnych jej form i metod. Również 
bibliotekarze zaczynają dostrzegać potrzebę wykorzystywania reklamy w swojej codziennej 
pracy. Reklama czytelnictwa i bibliotek w chwili obecnej przestaje być „dobrem 
luksusowym”, na które mogą pozwolić sobie biblioteki o większych funduszach i dużej 
liczbie zatrudnionego personelu, któremu po wykonaniu podstawowych obowiązków 
pozostaje czas na planowanie kampanii reklamowych. Reklama staje się niezbędnym 
działaniem, na które biblioteki muszą przeznaczyć czas i pieniądze, jeżeli chcą dalej 
funkcjonować w otoczeniu o nowych potrzebach informacyjnych. 
Działalność reklamowa pojawia się zawsze tam gdzie rodzi się konkurencja. W 
przypadku bibliotek, konkurencja ta stale rośnie. Powstaje coraz więcej nowych mediów, 
alternatywnych w stosunku do książki oraz coraz więcej nowych sposobów pozyskiwania 
informacji. Biblioteka i bibliotekarz często nie są już najważniejszym pośrednikiem w 
przekazywaniu informacji, tak jak miało to do niedawna miejsce. Internet i telewizja 
skutecznie wypierają książkę i czasopismo i niestety nie chodzi tu tylko o zmianę nośnika, 
lecz również o jakość publikowanych informacji i ich wpływ na odbiorcę. Atrakcyjność 
nowych form przekazu łączy się ze spadającym poziomem czytelnictwa, coraz rzadszym 
odwiedzaniem bibliotek i nierzadko korzystaniem z materiałów o niskiej jakości 
merytorycznej, lecz łatwo dostępnych. Powoduje to palącą potrzebę stosowania przez 
biblioteki działań reklamowych. 
Termin reklama wywodzi się z łaciny i oznacza „krzyczenie do kogoś”, co zapewne 
ma swoje źródło w reklamowaniu produktów przez przekupki na targach, które podniesionym 
głosem zachwalały walory oferowanych przez siebie towarów. Współcześnie reklama 
uznawana jest za jeden z instrumentów promocji, czyli element marketingu. Według Józefa 
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Penca reklama to: „bezosobowa, odpłatna (lub bezpłatna) i adresowana do masowego 
nabywcy forma prezentowania i popierania sprzedaży dóbr, usług oraz idei przez określonego 
nadawcę. Reklama jest współcześnie podstawową formą komunikowania się firmy z rynkiem, 
tj. przekazywania rynkowi informacji związanych z produktem lub firmą, a także 
kształtowania potrzeb nabywców i sterowania popytem.” [3, s. 370]. W oparciu o 
przedstawioną definicję można stwierdzić, iż biblioteki mogą stosować zarówno reklamę 
instytucjonalną, jak i reklamę usług (np. wypożyczania materiałów bibliotecznych, 
wyszukiwania informacji itp.), oraz reklamę idei, jaką jest promocja czytelnictwa, kultury i 
nauki. Reklama instytucjonalna skupia się na promowaniu podstawowych informacji o 
bibliotece: jej nazwy, logo, ekslibrisu, głównych zadań, które realizuje, informacji nt. 
lokalizacji, godzin otwarcia, zasad udostępniania zbiorów, atrakcyjnych przedsięwzięć 
realizowanych przez bibliotekę itp. Reklama usług może dotyczyć wszystkich usług, które 
świadczy biblioteka lub też skupić się na usłudze wybranej – nowej lub szczególnie 
atrakcyjnej dla użytkowników biblioteki. 
Szerzej rozróżnić można następujące typy reklamy bibliotecznej: 
1. Reklama pionierska – ma za zadanie przede wszystkim poinformować o istnieniu 
biblioteki, o usługach które oferuje oraz o profilu zbiorów. Reklama pionierska jest 
pierwszą akcją promocyjną podejmowaną przez bibliotekę. 
2. Reklama informacyjna – ma na celu zachęcenie do korzystania z usług biblioteki 
poprzez przekazywanie informacji na jej temat.  
3. Reklama konkurencyjna – jej celem jest przekonanie potencjalnych lub aktualnych 
klientów do korzystania z usług konkretnej biblioteki. Reklama ta, aby była skuteczna, 
musi podkreślić wyższość reklamowanej biblioteki lub usługi nad instytucjami lub 
usługami konkurencyjnymi, np. inną biblioteką tego samego typu, księgarnią, klubem, 
Internetem i in. Wymaga więc wyeksponowania wszelkich zalet oraz cech pozytywnie 
wyróżniających. 
4. Reklama utrwalająca – ma na celu przypominanie o bibliotece użytkownikom, 
którzy już wcześniej korzystali z jej usług. Skupia się więc na uwypukleniu informacji 
o działaniach, które były uprzednio pozytywnie oceniane przez czytelników. Może to 
być przypomnienie o ciekawej ofercie tytułów książek, czy też miłej obsłudze, dzięki 
której użytkownik ponownie zechce odwiedzić bibliotekę. 
5. Reklama prestiżowa – typ reklamy podkreślający szczególne walory usług 
oferowanych przez bibliotekę, sugerujący iż są one wyjątkowe, ekskluzywne, 
wyłącznie dla wybranej grupy odbiorców. Reklama prestiżowa stosowana jest 
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niekiedy w stosunku do czytelników będących studentami uczelni wyższych, aby 
pokazać wartość oraz wysoki poziom uczelni. 
6. Reklama usług sezonowych – ma na celu obniżenie sezonowego spadku odwiedzin 
użytkowników w bibliotece, związanego np. z przerwą wakacyjną. Polega na 
wzbudzeniu zainteresowania usługami świadczonymi okresowo, np. organizowaniu 
półkolonii w bibliotece dziecięcej w czasie ferii zimowych lub przedłużaniu terminów 
wypożyczania materiałów bibliotecznych w czasie wakacji, kiedy biblioteki 
odnotowują spadek odwiedzin. 
7. Reklama partyzancka – rodzaj reklamy polegający na zastosowaniu twórczej i 
zarazem niekonwencjonalnej formy przekazu, który może okazać się skuteczny w 
sytuacji, kiedy nie wystarczają tradycyjne formy reklamy. Reklama partyzancka coraz 
chętniej stosowana jest przez bibliotekarzy, którzy próbują zerwać ze stereotypem 
towarzyszącym ich zawodowi i zainteresować użytkowników korzystając z 
nowatorskich form reklamy. Przykładem reklamy partyzanckiej jest program 
telewizyjny wyemitowany w prima aprilis, w którym bibliotekarze, na podstawie 
ekspertyz przeprowadzonych przez profesorów uniwersytetu, donoszą o podarowaniu 
im przez jednego z czytelników zaginionego starodruku o ogromnej wartości 
autorstwa Mikołaja Kopernika, którego poszukiwała cała Polska. Przekaz ten nie 
prezentuje odbiorcy żadnych informacji na temat oferowanych przez bibliotekę usług, 
informuje jednak o istnieniu biblioteki i powoduje wytworzenie pozytywnych 
konotacji związanych z żartem, a także pomaga w postrzeganiu biblioteki jako 
instytucji ciekawej i atrakcyjnej.  
8. Reklama prowokacyjna – opiera się na łamaniu przyjętych konwencji, stereotypów i 
norm. Stosowana jest najczęściej, kiedy przewaga konkurentów jest tak duża, iż 
wzbudzenie uwagi potencjalnych klientów wymaga zastosowania radykalnych 
środków. Reklama prowokacyjna często bulwersuje i z tego powodu rzadko stosowana 
jest przez biblioteki uznawane za instytucje konserwatywne, choć zdarzają się już 
przypadki stosowania tego typu reklamy również przez nie. Przykładem zastosowania 
reklamy prowokacyjnej przez bibliotekę, jest zamieszczenie w gazecie zdjęcia 
mającego przedstawiać bibliotekarkę obsługującą czytelników w stringach i butach na 
wysokim obcasie. Ta reklama, podobnie jak reklama partyzancka, nie przekazuje 
żadnych konkretnych informacji na temat biblioteki oraz jej oferty, wzbudza jednak 
zainteresowanie i dyskusję. Wadą reklamy prowokacyjnej jest możliwość utracenia 
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części dotychczasowych klientów, którzy nie zaakceptują kontrowersyjnej formy 
reklamy. 
Reklama biblioteczna może być nastawiona na realizację różnorakich celów, do których 
można zaliczyć: 
 poinformowanie określonej grupy potencjalnych użytkowników o istnieniu biblioteki 
 poinformowanie określonej grupy potencjalnych i aktualnych użytkowników o 
usługach oferowanych przez bibliotekę; 
 zachęcenie użytkowników do ponownych lub najlepiej regularnych wizyt w bibliotece 
 zachęcenie do korzystania z dotychczasowych usług biblioteki; 
 zareklamowanie nowej usługi; 
 wytworzenie pozytywnego wizerunku biblioteki; 
 podtrzymywanie pozytywnego wizerunku biblioteki; 
 przełamanie negatywnego wizerunku biblioteki i utrwalenie wizerunku pozytywnego; 
 wykreowanie określonego wizerunku biblioteki, np. wykreowanie przez bibliotekę 
dziecięcą wizerunku instytucji bezpiecznej, troskliwej, dbającej i rozwijającej dzieci 
lub w przypadku biblioteki naukowej – wykreowanie wizerunku instytucji 
nowoczesnej, dynamicznej, skupiającej się przede wszystkim na pozyskiwaniu jak 
największej liczby źródeł informacji; 
 nawiązanie więzi z użytkownikiem. 
Reklama biblioteczna może pełnić określone funkcje, takie jak np.: 
 funkcja informacyjna (przekazywanie informacji o bibliotece i jej usługach); 
 funkcja perswazyjna (przekonywanie użytkowników, że biblioteka najlepiej zaspokoi 
ich potrzeby informacyjne); 
 funkcja utrwalająca (utrwalanie wiadomości o bibliotece i jej usługach oraz 
podtrzymywanie przekonania o ich zaletach); 
 funkcja grożąca (pokazywanie, jakie negatywne skutki może przynieść nie czytanie 
książek i nie korzystanie z biblioteki); 
 funkcja rozśmieszająca (wywoływanie pozytywnych emocji związanych z biblioteką i 
książką, najczęściej stosowane wśród najmłodszych grup czytelników). 
Przestawione funkcje reklamy są funkcjami podstawowymi, które mogą być stosowane w 
różnych kombinacjach i odmianach. Niezwykle istotny jest odpowiedni dobór reklamy do 
celów, które chce osiągnąć biblioteka oraz do segmentów użytkowników, do których będzie 
kierowana reklama. Np. reklama grożąca odnosi zwykle negatywny skutek w przypadku 
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dzieci, które boją się i nie lubią nakazów, przestróg oraz przymusów, za to znacznie bardziej 
są podatne na reklamę rozśmieszającą. Reklama grożąca znacznie lepsze efekty osiąga, jeśli 
jest adresowana do czytelników starszych. 
 Aby reklama biblioteki była prawidłowo postrzegana przez odbiorców, tzn. tak jak by 
sobie tego życzyli jej nadawcy, powinna spełniać kilka podstawowych warunków: 
 powinna zwrócić zainteresowanie osoby do której jest adresowana, czyli albo 
aktualnego użytkownika biblioteki, albo użytkownika potencjalnego; 
 powinna być zrozumiała, tzn. zawierać przekaz, który nie budzi wątpliwości 
merytorycznych i lingwistycznych ze strony odbiorcy, np. reklama skierowana dla 
czytelnika dziecięcego powinna korzystać z innego zasobu słów niż reklama 
skierowana do pracowników akademickich czy studentów, inne też aspekty 
działalności biblioteki powinna zachwalać; 
 powinna wiązać się z reklamowaną biblioteką lub reklamowaną usługą; zbyt luźne 
powiązania w przekazie reklamowym powodują u odbiorcy przekazu brak skojarzeń z 
reklamowanym obiektem; 
 powinna powodować u odbiorcy reklamy pozytywne skojarzenia. 
 
Reklama biblioteki i jej usług powinna być zsynchronizowana z całokształtem działań 
podejmowanych przez bibliotekę, a w szczególności współgrać z jej celami strategicznymi, 
misją oraz wizją organizacji. Działania marketingowe, w tym także reklama, powinny być 
elementem planów strategicznych. Dobrze zaplanowana kampania reklamowa wymaga 
zebrania bądź ustalenia następujących danych: 
 co jest celem kampanii reklamowej? 
 co reklamujemy? 
 kto będzie odbiorcą reklamy (grupa docelowa, segment rynku)? 
 co grupa docelowa myśli o przedmiocie reklamy w chwili obecnej, co chcemy aby 
myślała po przeprowadzeniu kampanii reklamowej? 
 jaki jest budżet kampanii reklamowej? 
 kto zajmie się realizacją kampanii reklamowej (pracownicy biblioteki, specjalistyczna 
firma etc.)? 
 jaka forma i rodzaj reklamy zostanie zastosowany? 
 jakie kanały komunikacji zostaną użyte (np. dźwiękowy, wizualny itp.)? 
 jaka będzie wyglądał przekaz reklamowy oraz jaka będzie jego treść? 
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Należy pamiętać, iż oprócz starannie zaplanowanych kampanii reklamowych 
bibliotekę można reklamować poprzez wiele codziennych czynności i zachowań, tj. sposób 
ubierania się pracowników wpływający na wizerunek biblioteki, sposób zachowania się, 
kompetencja, sposób zaprojektowania, funkcjonalność i nowoczesność wnętrza. Reklamę dla 
biblioteki mogą stanowić również wszelkiego typu przekazy, które powstają w toku 
funkcjonowania biblioteki, a podstawowym celem ich istnienia nie jest reklama. Mogą to być 
np. różnego rodzaju dokumenty przekazywane na zewnątrz biblioteki, tj. karta biblioteczna, 
która równocześnie może reklamować bibliotekę, sprawozdania, raporty, strony www, maile, 
kontakty z władzami samorządowymi i innymi instytucjami, czy działalność naukowa. 
Wszelkie przejawy aktywności działalności biblioteki mogą stanowić równocześnie jej 
reklamę, utrwalającą w otoczeniu pozytywny wizerunek tej instytucji. 
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 Każda nowoczesna organizacja  bez względu na profil prowadzonej działalności  a 
zatem również biblioteka, powinna mieć precyzyjnie określony system identyfikacji 
wizualnej. „System jednolitej identyfikacji wizualnej to zbiór wzorców i ustaleń. Celem 
tworzenia i wdrożenia takiego opracowania jest konsekwentne tworzenie pozytywnych 
wyobrażeń o przedsiębiorstwie oraz utrwalanie ich w opinii klientów, pracowników i na 
obszarze działalności firmy” [4]. Nie jest to zresztą zjawisko nowe, bowiem zaistniało, gdy 
tylko ludzie zrozumieli, jak ważne jest poczucie wspólnoty oraz wyróżnianie się od innych. 
Każda cywilizacja poszukiwała swej odrębności, tworząc znamiona charakterystyczne tylko 
dla niej: totemy, zawołania, stroje, hymny, specyficzne barwy, godła, herby. Obecnie pojęcie 
identyfikacji  w odniesieniu do przedsiębiorstwa, organizacji, produktu czy usługi  nabiera 
nowego wymiaru. Staje się narzędziem promocyjnym w zmaganiu o klienta poprzez 
tworzenie pożądanej wartości marki.  
System jednolitej identyfikacji wizualnej  opierając się na obrazie, który buduje styl 
instytucji w oparciu o podstawowe elementy charakteryzujące firmę (znak, kolorystyka, 
liternictwo), zastosowane w różnych występujących nośnikach  wzbudza zaufanie do firmy 
wśród klientów, jak i partnerów, a czytelność i atrakcyjność elementów tożsamości wizualnej 
przekładają się w efektach akcji promocyjno-reklamowych, które w sposób bezpośredni 
kształtują markę. Podstawowymi celami wizualizacji są:  
 zwrócenie uwagi, 
 wywołanie zainteresowania,  
 odróżnienie od podobnych instytucji,  
 nakłonienie odbiorców do skorzystania z oferty.  
System identyfikacji wizualnej wymaga zatem starannego przemyślenia i powinien zostać 
stworzony na wiele lat. Jednocześnie identyfikacja wizualna powinna:  
 odpowiadać specyfice firmy;  
 zachować jednolitość i zgodność z całym system komunikacji społecznej organizacji;  
                                                 
4 mgr Marek Jurowski, Wojewódzka Biblioteka Publiczna - Książnica Kopernikańska w Toruniu, e-mail: 
m.jurowski@ksiaznica.torun.pl 
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 cechować się oryginalnością, wysoką zauważalnością, a jednocześnie być jasna i 
przejrzysta;  
 być łatwa w percepcji i zapamiętywaniu.  
Na system identyfikacji wizualnej firmy powinny składać się, m.in.:  
 znak firmowy (logo, logotyp),  
 kolory firmowe, 
 typografia firmowa,  
 druki firmowe (papier i koperty firmowe, wizytówki, kartki do zapisków),  
 materiały reklamowe (ogólna koncepcja),  
 wystrój wewnętrzny i zewnętrzny budynku firmy,  
 informacja wizualna (tablice informacyjne zewnętrzne i wewnętrzne, szyldy, tabliczki 
firmowe, np. na drzwiach).  
 
Znaki firmowe. Logo 
Logo jest podstawową częścią systemu identyfikacji wizualnej i ma umożliwić szybką 
i łatwą komunikację z odbiorcami. Znak firmowy powinien być prosty, ograniczony w 
środkach wyrazu i nadający się do wykorzystania w różnych mediach. Wśród znaków 
firmowych można wyróżnić:  
 tematyczne, zawierające graficzne przedstawienie branży, którą reprezentuje 
instytucja. Są to wyobrażenia informujące o pochodzeniu produktu/usługi lub  
o korzyściach, jakie niesie ze sobą korzystanie z oferty firmy. Znaki tego typu cechuje 
duża uniwersalność i elastyczność;  
 graficzne, reprezentujące wyobrażenia jakiegoś obiektu ze świata natury: osoby, 
zwierzęta lub rzeczy, których cechy charakterystyczne pokrywają się z atrybutami 
firmy. Dlatego znaki te noszą nazwę symbolicznych. Warunkiem ich dobrego 
funkcjonowania jest podobne rozumienie go przez nadawcę i odbiorcę. Znaki 
graficzne przedstawiające zwierzęta służą często do podkreślenia dynamiki i szybkości 
działania firmy;  
 abstrakcyjne, w zasadzie nie mówiące nic ani o instytucji, ani o branży, ani o 
produkcie. Nie są zatem nośnikiem żadnych informacji. Taki rodzaj logo nie naśladuje 
rzeczywistości, lecz jest kompozycją złożoną z linii, kolorów, brył i płaszczyzn. 
Chociaż dobrze skomponowane logo abstrakcyjne może odznaczać się dużą siłą 
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Logotyp to nazwa firmy lub jej skrót opisany charakterystycznym krojem pisma i przy 
użyciu firmowych kolorów, często poszerzony o znak firmowy. Logotyp  dzięki wsparciu 
graficznemu i oryginalnej formie  ułatwia zapamiętanie nazwy firmy. Wśród logotypów 
można ponadto wyróżnić:  
 monogramy inspirowane literami lub cyframi, łączą początkowe litery pełnej nazwy 
firmy, np. EBIB;  




Na system kolorystyki firmowej składają się podstawowe kolory, gamy kolorów 
uzupełniających oraz dopuszczalne zestawienia kolorystyczne symbolu firmowego i 
elementów aplikacyjnych. Najistotniejszą rolę pełni kolor firmy, który wyróżnia oraz 
prezentuje charakter i pozycję firmy. Unikalny kolor pełni bardzo istotną rolę w identyfikacji 
firmy, ponieważ znacznie przyspiesza i potęguje tzw. sign tracking (najczęściej nieświadome 
śledzenie przez klienta elementów komunikatu reklamowego, takich jak: gesty, słowa, 
produkty i znaki towarowe). Ponadto kolor:  
 ożywia system identyfikacji,  
 współtworzy klimat organizacji,  
 znakomicie wpływa na percepcję i świadomość odbiorców,  
 sprawia, że tworzą się nierozerwalne związki firma - kolor.  
Projekty kolorystyki można podzielić na dwie grupy wynikające z rodzaju reakcji, jaką 
chcemy wywołać u odbiorcy: 
 wymagające bardzo dobrej widoczności, np. fiolet, żółć;  
 skupiające większą uwagę na wytworzeniu nastroju, np. granat. 
 
Typografia firmowa 
Typografia firmowa to dobór czcionek, których będzie używała instytucja, szczególnie 
w drukach firmowych i reklamie. Krój ten dobierany jest oddzielnie dla tekstów zwykłych, 
wyróżnionych, tytułów i podtytułów. Obecnie preferowane jest liternictwo o prostej i 
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czytelnej konstrukcji liter, ponieważ odpowiada to większości upodobań i przyzwyczajeń 
współczesnego społeczeństwa. Odpowiednio dobrane liternictwo może dodatkowo promować 
firmę jako tradycyjną lub nowoczesną. 
 
Druki firmowe 
Kolejnym elementem systemu tożsamości wizualnej są druki firmowe, bez których 
współczesna, dbająca o swój wizerunek organizacja nie może funkcjonować. Są to papier i 
koperty firmowe, kartki do notatek, wizytówki, identyfikatory pracowników, również druki 
akcydensowe itp. Przy projektowaniu druków firmowych ważne jest, aby papier, treść, 
kolorystyka i liternictwo były z jednej strony jak najprostsze, a z drugiej strony ściśle 
korespondowały z ogólnie przyjętymi założeniami systemu identyfikacji wizualnej. 
Utożsamiane jest to z dobrym smakiem i elegancją. Bardzo ważnym elementem druków 
firmowych jest tzw. konstans przedsiębiorstwa, czyli stały układ graficzny znaku 
firmowego, pełnej nazwy i niezbędnych informacji o przedsiębiorstwie w postaci adresu, 
numeru telefonu i faksu oraz adresu www i poczty elektronicznej. Konstans firmy można 
wykorzystać również do projektowania pieczątek, nalepek itp. Do elementów istotnych 
zaliczyć należy również wzór minimalnych wielkości, określający granicę czytelności 
wybranych elementów graficznych oraz wzór minimalny obrazów, wyznaczający konieczną 
wolną przestrzeń wokół elementów graficznych, stanowiących o ich czytelności. 
 
Papier firmowy (listownik) 
Instytucje prowadzące bogatą korespondencję powinny stosować papier firmowy 
łatwy do odnalezienia (w pliku dokumentów w pokaźnym segregatorze). Podczas szybkiego 
przeglądania takiego pliku widoczna jest w zasadzie tylko część powierzchni kartki  2/3 lub 
1/2, licząc od prawej strony dokumentu. Tam też powinien znaleźć się znak firmowy i 
podstawowe informacje identyfikujące firmę. Koncepcja papieru ze znakiem po lewej stronie 
pozornie wydaje się bardziej logiczna, odruchowo bowiem zaczynamy studiować dokumenty 




Wizytówki są często pierwszym elementem systemu identyfikacji wizualnej 
organizacji, którym posługujemy się w kontaktach z partnerami. Mamy do czynienia z trzema 
rodzajami biletów wizytowych: prywatnymi, służbowymi i kombinowanymi, które łączą 
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funkcje prywatnych i firmowych. Ostatni rodzaj wizytówek spotyka się najczęściej w świecie 
nauki i medycyny. Jeśli organizacja utrzymuje kontakty międzynarodowe, niezbędne jest 
posiadanie wizytówek w stosownych językach (dla każdego języka odrębne). Poszczególne 
rodzaje wizytówek mogą różnić się formatem (najczęściej 106 cm lub 8,45,5 cm - musi 
być on jednak dopasowany do wymiarów standardowego wizytownika), liternictwem, treścią 
i sposobem jej rozmieszczenia. Wizytówki firmowe powinny bezwzględnie być dopasowane 
do jednolitego systemu identyfikacji wizualnej organizacji. Komponując wizytówkę, należy 
pamiętać, że prezentuje ona osobę, dlatego najważniejszy element to imię i nazwisko oraz 
pełniona funkcja. Najpopularniejsze rozmieszczenie tych elementów to:  
 imię i nazwisko na środku wizytówki, poprzedzone tytułem naukowym lub stopniem 
zawodowym, pod spodem stanowisko służbowe, na dole dane adresowe;  
 imię i nazwisko poprzedzone tytułami u góry, dzięki czemu zostaje pusty środek na 
ewentualne notatki.  
Tytuły naukowe i zawodowe umieszczane są na wizytówkach, jeżeli umacniają wizerunek 
firmy. Dane adresowe powinny zawierać pełną nazwę firmy, logo, numer telefonu, faksu, e- 
mail. W wizytówkach kombinowanych adres służbowy powinien być umieszczony u dołu po 
prawej stronie, a prywatny u dołu po lewej stronie.  
 
Przewodnik identyfikacji wizualnej (katalog norm identyfikacji firmy) 
Wszystkie wzory, przedstawione w postaci rysunków oraz instrukcji ich zastosowania 
i wykonania, powinny znaleźć się w Przewodniku Identyfikacji Wizualnej. Przewodnik 
powinien stać się sercem systemu i podstawą zarządzania. Wykonanie przewodnika wiąże się 
wprawdzie z kosztami, ale bez niego, przynajmniej w średnich i dużych instytucjach, nie 
można mówić o skutecznym i długofalowym zarządzaniu systemem jednolitej identyfikacji.  
Jak zaznaczono we wstępie, jedną z ważniejszych cech identyfikacji wizualnej firmy jest 
odróżnienie od podobnych organizacji, dlatego niezwykle ważnym elementem jest prawna 
ochrona całego lub wybranych elementów jednolitego systemu identyfikacji wizualnej. W 
Polsce praw dotyczących ochrony omawianych zagadnień można dochodzić w oparciu o dwa 
akty prawne - Ustawę o Zwalczaniu Nieuczciwej Konkurencji5 oraz Prawo Własności 
Przemysłowej6. Łatwiejsze jest oparcie się na drugim ze wspomnianych uregulowań, dlatego 
najbezpieczniejszym sposobem na ochronę marki, której budowaniu służy system 
identyfikacji wizualnej, jest rejestracja symbolu lub nazwy firmy (zwanych w sferze 
                                                 
5 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji [tekst jednolity]. Dziennik Urzędowy, 2003, nr 153, poz. 1503. 
6 Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r. Prawo własności przemysłowej [tekst jednolity]. Dziennik Urzędowy, 2003, nr 119, poz. 1117. 
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produkcji znakiem towarowym) w Urzędzie Patentowym. Można tego dokonać na dwa 
sposoby poprzez tzw. rejestrację słowną, dającą uprawnienia do ochrony nazwy jako słowa 
oraz rejestrację słowno-graficzną, która chroni określony sposób zapisu. Ze względu na to, że 
uzyskanie ochrony prawnej słowa jest obwarowane szeregiem przepisów, określających kiedy 
jest to możliwe, a kiedy nie, i często jest bardzo trudne (nie można zarezerwować np. słowa 
istniejącego lub opisującego przeznaczenie czy cechy charakterystyczne dla danej kategorii 
produktów lub usług) - drugi sposób jest częściej spotykany. Poza nazwami, do Urzędu 
równie chętnie zgłaszane są symbole, oczywiście w tym przypadku jako znaki graficzne i 
słowno-graficzne.  
 
Tożsamość wizualna organizacji jest ważnym elementem, dlatego powinna być 
opracowana profesjonalnie (nierzadko przez wyspecjalizowany zespół projektantów), ale przy 
jednoczesnym zaangażowaniu wyższej kadry zarządzającej oraz z zadbaniem o jej 
odpowiednią ochronę.  
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Czy w bibliotece potrzebny jest rzecznik prasowy? 




PR w bibliotekach niemieckich 
W styczniu 2007 r. na Uniwersytecie Jana Gutenberga w Moguncji odbyło się 
kolokwium poświęcone problematyce public relations w wydawnictwach. Kolokwium, 
zorganizowane przez moguncki Institut für Buchwissenschaft we współpracy m.in. 
z Stowarzyszeniem Księgarzy Niemieckich (Börsenverein des Deutschen Buchhandels) 
i Niemieckim Stowarzyszeniem Rzeczników Prasowych w Wydawnictwach (AVP - 
Arbeitsgemeinschaft der Verlagspressesprecher), było okazją do spotkania niemieckiego 
środowiska praktyków i teoretyków PR w wydawnictwach i bibliotekach. Na zaproszeniach 
na konferencję organizatorzy umieścili takie wprowadzenie w jej problematykę: „Książki są 
dla wydawców największym dobrem. Rzecznicy prasowi w wydawnictwach mają za zadanie 
to dobro w szerokim „krajobrazie” mediów jak najlepiej zaprezentować”8. Parafrazując to 
zdanie można powiedzieć, iż największym dobrem dla bibliotekarzy są książki (nie 
czytelnicy, nie budynki i nie sprzęt), a rzecznicy prasowi w bibliotekach mieliby to dobro 
ukazywać w jak najkorzystniejszym świetle. Realizując to zadanie powiększają liczbę 
użytkowników reprezentowanej przez nich biblioteki i mają olbrzymi wpływ na jej ocenę 
wśród czytelników.  
Stanowisko rzecznika prasowego w niemieckich wydawnictwach i bibliotekach ma 
długą tradycję. Obecnie prawie każda większa biblioteka, nie tylko naukowa, w Niemczech 
posiada własnego rzecznika prasowego (lub pracownika PR, który rzecznictwo prasowe ma 
w swoim, umieszczanym na stronie internetowej, wykazie obowiązków)9. Jak jest w Polsce? 
Rzecznik prasowy w polskich bibliotekach wydaje się zjawiskiem nieznanym. Należałoby 
                                                 
7 dr Renata Szczepaniak, Uniwersytet Jagielloński, e-mail: renata_szczepaniak@interia.pl 
8 „Bücher sind für die Verleger das wichtigste Gut. Die Verlagssprecher haben die Aufgabe, dieses Gut in der 
breiten Medienlandschaft ideal zu präsentieren. Gleichzeitig erhöhen sie den Bekanntheitsgrad und die 
Kontaktfrequenz des Verlags. Angestrebt wird eine bessere Identifzierbarkeit und Unterscheidbarkeit von 
anderen Verlagen und deren Produktionen“. (z zaproszenia na XII. Mainzer Kolloquium „Perspektiven der 
Verlags-PR“. Freitag, 26. Januar 2007). 
9 Co interesujące, funkcję rzecznika prasowego w niemieckich bibliotekach i wydawnictwach pełnią, jak 
wykazały badania Stowarzyszenia Księgarzy Niemieckich, przede wszystkim kobiety, w wieku do 45 lat, 
z ukończoną szkołą średnią lub studiami wyższymi [13]. 
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w tym miejscu przede wszystkim odpowiedzieć na pytanie, do czego sprowadza się rola 
rzecznika prasowego w polskich warunkach i czy takie stanowisko jest w ogóle w polskiej 
bibliotece potrzebne. 
 
Kim jest rzecznik prasowy? 
Rzecznik - według Słownika języka polskiego PWN z 1965 r. [8, s. 1466] - to „ten, kto 
występuje w obronie kogo lub czego, kto propaguje, popiera jakąś sprawę”. Według 
Uniwersalnego słownika języka polskiego PWN z 2003 r. [9, s. 1112] – rzecznik prasowy to 
„osoba, która w imieniu np. rządu, prezydenta lub jakiejś instytucji udziela informacji 
dziennikarzom”. 
Rzecznictwo prasowe jako zawód pojawiło się dopiero pod koniec XIX w. i na 
początku wieku XX. Pojawienie się rzeczników prasowych wiązało się z początkami 
systemów demokratycznych (instytucja czy firma ze swoich posunięć musi się tłumaczyć 
jedynie w systemie demokratycznym).  
Za poprzedników współczesnych rzeczników można by uznać rozmaitych 
propagandzistów, z reguły ministrów w rządach, gdyby nie to, jaką funkcję de facto mieli oni 
spełniać. Ich zadaniem nie było mianowicie rzecznikowanie, czyli wyjaśnienie czegokolwiek, 
ale przeciwnie - usprawiedliwianie każdej zbrodni władzy, a także używanie specjalnych 
technik fałszowania prawdy [4, s. 120].  
 
Rzecznik prasowy a pracownik public realtions w Polsce 
Zgodnie z tradycją obowiązującą w wielkich międzynarodowych korporacjach 
rzecznik prasowy podlega działowi public relations [1, s. 10]. W tym miejscu wypadałoby 
wyjaśnić, czym jest public relations i czym się zajmuje. W literaturze światowej funkcjonuje 
kilka czy kilkanaście definicji PR. Jak twierdził Robert L. Heilbroner, profesor ekonomii, 
teoretyk PR, public relations to „związek około 100 tysięcy ludzi, których łączy zawód 
i których nieszczęściem jest to, że jakichkolwiek dwóch przedstawicieli tej grupy nie może do 
końca się zgodzić co do tego, czym jest ten zawód” [5, s. 1]. W Polsce przyjęła się nazwa w 
oryginalnym brzmieniu. Dosłowne tłumaczenie z języka angielskiego na język polski: 
„stosunki publiczne” lub „stosunki z publicznością” brzmi dwuznacznie. Proponowano 
również przekłady na język polski, które zachowywały pierwsze litery nazwy - PR: 
„promocja reputacji”, „podtrzymywanie relacji”, „propagowanie reputacji”, „publiczny 
rozgłos”, „porozumienie i reakcję”. Wydaje się, że najlepiej istotę sprawy oddaje określenie 
„promocja reputacji”, ponieważ „najszerzej problem ujmując, public relations to 
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komunikacja, podtrzymywanie wzajemnych relacji: instytucji, przedsiębiorstwa z otoczeniem, 
władz instytucji z pracownikami, instytucji z mediami, w celu wykreowania dobrego 
wizerunku instytucji w oczach tak zwanej opinii publicznej czy inaczej - otoczenia instytucji, 
zgodnie z zasadą wprowadzoną przez Yve Lee, ojca PR, według której społeczeństwo ma 
prawo być informowane” [5, s. 1]. 
Wszędzie na świecie, gdzie public realtions rozumiane jest jako zarządzanie 
informacją i obejmuje wszystkie związane z tym działania, rzecznictwo prasowe jest tylko 
niewielką częścią PR. W Polsce funkcje rzecznika i PR-owca w praktyce często trudno 
rozróżnić. Przede wszystkim jego rozumienie jest bardzo wąskie i często sprowadza się 
właśnie do rzecznictwa prasowego. „Paradoksalnie jednak niedostatki i ułomności polskiego 
PR powodują, że w firmach i instytucjach, które chcą się komunikować (choć nadal jest to 
zjawisko rzadkie), rzecznicy prasowi zaczynają pełnić role o wiele szersze niż tylko 
przypisane im funkcje i stają się PR-owcami” [3, s. 3].  
 
Unormowania prawne 
Działalność rzeczników prasowych w Polsce reguluje Ustawa „Prawo prasowe” 
z dnia 26 stycznia 1984 r. oraz Ustawa o dostępie do informacji publicznej” z dnia 6 września 
2001 r. Z ust. 2 art. 11 Ustawy „Prawo prasowe”: „Informacji w imieniu jednostek 
organizacyjnych są obowiązani udzielać kierownicy tych jednostek, ich zastępcy, rzecznicy 
prasowi lub inne upoważnione osoby, w granicach obowiązków powierzonych im w tym 
zakresie” [10]. Z ust. 1 art. 4 Ustawy o dostępie do informacji publicznej: „Obowiązane do 
udostępniania informacji publicznej10 są władze publiczne oraz inne podmioty wykonujące 
zadania publiczne” [12]. Zadania rzeczników prasowych w Polsce określają również dwa 
ministerialne rozporządzenia: Rozporządzenie Rady Ministrów z dnia 7 listopada 1995 r. 
w sprawie trybu udostępniania prasie informacji oraz organizacji i zadań rzeczników 
prasowych w urzędach organów administracji państwowej oraz Rozporządzenie Rady 
Ministrów w sprawie organizacji i zadań rzeczników prasowych w urzędach organów 
administracji rządowej z dnia 8 stycznia 2002 r. Podobnych unormowań prawnych nie 
doczekały się jeszcze inne działania public relations, żadna z profesji związana z szeroko 
pojętym PR nie figuruje też w wykazie zawodów Głównego Urzędu Statystycznego [6]. 
 
 
                                                 
10 Informacją publiczną w rozumieniu ustawy, jest „każda informacja o sprawach publicznych” (art. 1, ust. 1) 
[12]. 
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Rozwiązania praktyczne 
Rozporządzenie Rady Ministrów z 8 stycznia 2002 r. określając zadania rzeczników 
prasowych w urzędach organów administracji rządowej stanowi podstawę do tworzenia 
zakresu obowiązków i charakterystyki zadań rzeczników prasowych w innych, podlegających 
im instytucjach instytucjach. Należy tu zaznaczyć, że zgodnie z Ustawą z dnia 27 czerwca 
1997 r. o bibliotekach biblioteki podlegają – w przeważającej większości - naczelnym lub 
centralnym organom administracji rządowej, wojewodom, gminom i związkom komunalnym 
[11]. Art. 1. rozporządzenia Rady Ministrów z 8 stycznia 2002 r. mówi: „Do zadań 
rzeczników prasowych należy w szczególności: 1) publiczne prezentowanie działań organów 
administracji rządowej, 2) organizowanie kontaktów publicznych organów administracji 
rządowej, realizowanych z udziałem lub za pośrednictwem środków masowego przekazu” 
[7].  
W praktyce jednak każdy szef wyznacza rzecznikowi określone zadania, ograniczając 
je do funkcji łącznika z dziennikarzami lub rozszerzając o działania związane z szerzej 
pojętym PR. Obowiązki te – jeśli rzecznik nie podlega rozporządzeniom Rady Ministrów 
(czyli pełni funkcję w instytucji innej niż państwowa) – powinny być określone 
w zarządzeniu wewnętrznym. W zarządzeniu wewnętrznym należy w szczególności zwrócić 
uwagę na: kwalifikacje, podporządkowanie rzecznika (dyrektorowi lub jednemu 
z wyznaczonych zastępców), jego status i umiejscowienie w strukturze organizacyjnej 
instytucji, a także ewentualne dodatkowe obowiązki. Za najlepsze rozwiązanie uznawane jest 
takie, w którym dział PR i wchodzący w jego skład rzecznik prasowy podporządkowani są 
bezpośrednio prezesowi firmy lub dyrektorowi instytucji [3, s. 5-6]. 
W Polsce rzecznika prasowego powołuje się przede wszystkim: „1. na potrzeby 
wewnętrzne: w celu informowania przełożonego o tym, jak opinia publiczna reaguje na 
konkretne sprawy gospodarcze i polityczne oraz na sposób ich rozwiązywania; 2. na potrzeby 
zewnętrzne: w celu informowania opinii publicznej o zamiarach, celach i przebiegu prac oraz 
uzasadniania działań instytucji (politycznych, gospodarczych czy społecznych)” [3, s. 7-8]. 
 
Zadania rzeczników prasowych w bibliotekach 
 Zadania rzecznika prasowego w bibliotekach niemieckich nie odbiegają zasadniczo od 
zadań rzeczników prasowych w innych instytucjach. Mają oni za zadanie przede wszystkim:  
 dbać o dobre kontakty z prasą (udzielać odpowiedzi na pytania prasy, nawiązywać 
i dbać o dobre kontakty z prasą); 
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 dbać o dobry wizerunek biblioteki; 
 przygotowywać informacje dla prasy i sprawozdania z działalności biblioteki 
(miesięczne, roczne); 
 przygotowywać informacje na stronę internetową biblioteki; 
 przygotowywać „prasówkę” („co prasa mówi o nas?”); 
 dbać o dobre kontakty ze sponsorami; 
 dbać o dobre kontakty i rozwijać współpracę ze środowiskiem zewnętrznym: 
bibliotekami, innymi instytucjami. 
To, co różni pracę rzecznika prasowego w bibliotece od pracy rzecznika prasowego w 
wydawnictwie to przede wszystkim tematy, którymi się zajmuje. Te tematy są tak 
różnorodne, jak różnorodne są biblioteki. Rzecznicy prasowi w bibliotekach niemieckich 
informują o imprezach kulturalnych organizowanych przez biblioteki, nowościach, nowych 
usługach oferowanych przez konkretną bibliotekę, zwiększającej się liczbie użytkowników, 
rekordach wypożyczeń, liczbie i tematyce nowości w zbiorach, nowo wprowadzanych 
technologiach [2, s. 161-162]. 
Wydaje się, że rzecznik prasowy w bibliotece powinien charakteryzować się przede 
wszystkim:  
 umiejętnością komunikowania (logicznego i przejrzystego zarówno w mowie, jak 
i w piśmie); 
 umiejętnością nawiązywania kontaktów i wzbudzania zaufania; 
 poczuciem humoru; 
 zrozumieniem zasad funkcjonowania środków masowego przekazu; 
 bardzo dobrą znajomością biblioteki; wiedzą o tym, jak zdobywać i wyszukiwać 
informacje; 
 umiejętnością rozwiązywania problemów (w tym doradzania przełożonym); 
 znajomością przynajmniej jednego języka obcego (w mowie i piśmie) [1, s. 10]. 
Co do wykształcenia rzecznika prasowego: najlepiej gdyby był to absolwent kierunku 
public relations, ale jest to również zawodowa szansa dla dobrze zorientowanych w PR 
bibliotekarzy (znajomość reguł rządzących biblioteką wydaje się tutaj chyba najistotniejsza). 
Niedobrym rozwiązaniem byłoby zatrudnianie na tym stanowisku byłych dziennikarzy (ze 
względu na nieznajomość specyfiki pracy biblioteki i zwykle niedobre doświadczenia 
w dotychczasowych kontaktach z mediami). 
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Rzecznik prasowy w polskich bibliotekach - czy to się sprawdzi? 
 Jak pisze Ewa Hope w książce pt. „Public relations: czy to się sprawdzi?: „Z całą 
pewnością tak (...), ponieważ życie w świecie, gdzie ceni się opinie innych, gdzie honor 
godność i reputacja są dobrami powszechnie pożądanymi, a niematerialne wymiary firmy – 
wartościami uznanymi, jest nie tylko przyjemniejsze, ale bezpieczniejsze i bardziej dostatnie” 
[4, s. 55]. 
 Można podać tutaj liczne dowody zwracania coraz większej uwagi na problem 
praktyki public relations w polskim środowisku bibliotekarskim. W ostatnim czasie jak 
grzyby po deszczu zaczynają powstawać biblioteczne oddziały PR (są to zwykle Działy 
Promocji, przodują na tym polu biblioteki publiczne). Rzecznika prasowego – a właściwie 
pracownika „odpowiedzialnego za koordynowanie kontaktów ze środkami masowego 
przekazu”11 - ma już od dłuższego czasu Biblioteka Narodowa. Informacja z ostatniej chwili 
z Krakowa: pod raportem Stan czytelnictwa i bibliotek publicznych w Małopolsce (dane 
z 2006 roku) przestawionym na konferencji prasowej, która odbyła się 7 marca 2007 r. 
w Wojewódzkiej Bibliotece Publicznej w Krakowie, widnieje nazwisko oraz funkcja osoby 
współodpowiedzialnej za jego opracowanie: „rzecznik prasowy WBP w Krakowie”12. 
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Czy bibliotekarze będą potrafili się sprzedać 




 W ciągu ostatnich kilkunastu lat nasz kraj uległ gwałtownemu przeobrażeniu. Prawie 
wszystkie aspekty życia zostały poddane próbie wolnego rynku. Nie inaczej stało się z 
kulturą, edukacją i nauką. W konsekwencji kapitalizm, czasem pośrednio, czasem 
bezpośrednio, dotknął i biblioteki różnych typów. Wraz z kapitalizmem, również w tej sferze 
pojawiło się zjawisko konkurencji. Jest to sytuacja dla bibliotek nowa. Większość z nich 
funkcjonowała bowiem do tej pory jako monopoliści w swoim środowisku czytelniczym.  
 Zarówno niż demograficzny jak powstanie szkół i uczelni niepublicznych 
spowodowały powstanie zjawiska konkurencji na rynku usług edukacyjnych. Uczeń czy 
student, z petenta w sekretariacie czy dziekanacie szkoły, stał się dziś klientem tejże usługi. 
W nowej rzeczywistości odległość między miejscem zamieszkania a miejscem nauki nie jest 
już głównym czynnikiem wyboru szkoły, o wiele istotniejsza staje się jakość oferty 
edukacyjnej. Obok basenu, dodatkowych lekcji języków obcych czy nowoczesnej pracowni 
komputerowej, jednym z istotniejszych czynników przyciągającym do tej a nie innej placówki 
edukacyjnej jest również atrakcyjna biblioteka szkolna czy uczelniana. W tym momencie 
bibliotekarz, który do tej pory często biernie czekał na ucznia skazanego na to by, prędzej czy 
później go odwiedzić, musiał stać się bardziej aktywny. 
 Podobnie, zjawisko konkurencji występuje w przypadku innych bibliotek. Biblioteki 
publiczne, ale nie tylko, muszą walczyć o klienta usługi informacyjnej. Walka ta nie ma jak 
kiedy tylko wymiaru prestiżowego ale coraz częściej także finansowy. Bo jeśli szybciej, 
pełniej i przyjemniej można nie wychodząc z domu zdobyć wiedzę w Polskiej Bibliotece 
Internetowej, Wikipedii czy po prostu w Google, to dlaczego dotować z podatków 
przestarzałe biblioteki? Być może zamiast wydawać kilkanaście złotych na kartę biblioteczną, 
warto wydać niewiele więcej na wizytę w kawiarence internetowej? 
 Równocześnie, w ostatnich latach pojawia się, również w Polsce, nowa rzeczywistość 
jaką jest społeczeństwo informacyjne. Istnieje bardzo wiele definicji społeczeństwa 
                                                 
13 mgr Piotr Marcinkowski, dyrektor Biblioteki Wyższej Szkoły Zawodowej „Kadry dla Europy” w Poznaniu, e-
mail: biblioteka@kde.edu.pl 
Marketing biblioteczny 
 - 51 - 
informacyjnego, w uproszczeniu można jednak przyjąć, że jest to formacja cywilizacyjna 
oparta na potencjale wiedzy przekazywanej drogą elektroniczną. Przy czym zarówno wiedza, 
jak i droga elektroniczna są tutaj pojęciami rozumianymi bardzo szeroko. W pierwszym 
przypadku nie chodzi wszak tylko o wiedzę, którą znamy (czy raczej znaliśmy) jako 
informację naukową ale o wszelką możliwą informację. W drugim przypadku, nie chodzi 
tylko o sieć Internet. Nie wiemy, bowiem, czy za kilka lat sieci internetowa, telewizyjna i 
telefonii komórkowej nie staną się jedną siecią, ergo czy nie powstanie zupełnie nowe 
medium. Niezależnie jednak od zmian, a może raczej właśnie dzięki nim, wzrastać będzie 
rola bibliotekarza. O ile oczywiście ów bibliotekarz będzie potrafił odnaleźć się w tych 
nowych rzeczywistościach: konkurencji i społeczeństwa informacyjnego.  
 Czy tak będzie? Chciałoby się odpowiedzieć: tak! Niemniej zagadnienie to jest 
bardziej złożone i wymaga głębszych badań. Już sama bowiem analiza stron internetowych 
bibliotek polskich pokazuje, że daleko polskim bibliotekarzom do powtórzenia sukcesu 
twórców Google’a. Ich genialny pomysł opierał się na udostępnieniu jak największej ilości 
informacji przy pomocy jak najprostszej formy. Tymczasem strony internetowe polskich 
bibliotek albo nie zawierają prawie żadnych informacji (prócz godzin otwarcia) albo 
zawierają ich bardzo wiele, ale korzystanie z nich wymaga osobnego kursu... Wielu 
bibliotekarzy krytykując googlyzację informacji i podkreślając, często słusznie, jej 
nienaukowość zdaje się nie dostrzegać pozytywnego aspektu tej konkurencji. Kluczowe 
wydaje się bowiem pytanie dlaczego w kraju w którym jest tak wiele bibliotek ludzie tak 
chętnie szukają wszelkiej informacji w Google ?...  
 Dla nowych mediów tradycyjna książka czy czasopismo nie są alternatywą. Ci 
bibliotekarze, którzy to zrozumieli budują mniejsze czy większe biblioteki hybrydalne. Owi, 
jakkolwiek strasznie to brzmi, hybrydalni bibliotekarze potrafili zbudować Mediatekę we 
Wrocławiu czy Bibliotekę Uniwersytetu Warszawskiego. Jednak żeby realizować tego typu 
projekty nie wystarczy traktować Internetu jako zło konieczne. Do tej pory postrzega się 
stereotypowo bibliotekarza jako człowieka kochającego swoje książki. Czas najwyższy 
stworzyć wizerunek bibliotekarza jako człowieka zafascynowanego zarówno książkami, jaki i 
Internetem, o czytelnikach nie wspominając.  
Bibliotekarze jako środowisko zawodowe aspirują do roli awangardy społeczeństwa 
informacyjnego w Polsce. Wole taką wyraziło Stowarzyszenie Bibliotekarzy Polskich 
podkreślając już w 2002 r., że posiadają oni do tego nie tylko chęci ale i niezbędne 
kwalifikacje [7]. Czy jednak faktycznie bibliotekarze widzą się w takiej roli? Czy ich 
umiejętności teleinformatyczne predestynują ich do takiej do takiej roli? Przede wszystkim 
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jednak, czy rzeczywiście bibliotekarze postrzegają te zmiany jako realną wartość dodaną? 
Próba odpowiedzi na to pytanie było przeprowadzenie na przełomie 2005 i 2006 r. badań 
wśród bibliotekarzy różnego typu bibliotek. Ich wynik przedstawiono szerzej na łamach 
Bibliotekarza [6] W niniejszych rozważaniach istotne będą przede wszystkim takie 
odpowiedzi na powyższe pytania, które prowadzić będą jednocześnie do odpowiedzi na 
pytanie o wykorzystanie marketingowe teleinformatycznych umiejętności bibliotekarzy.  
Kiedy przeanalizuje się odpowiedzi na pytanie o częstotliwość korzystania z Internetu 
(rys. 1) nasuwa się bardzo pozytywny obraz bibliotekarzy. W przypadku bibliotekarzy 
bibliotek akademickich odpowiedzi codziennie lub prawie codziennie udzieliło aż 78% 
ankietowanych. Wynika to przede wszystkim ze stosunkowo dużego nasycenia bibliotek 
akademickich w sprzęt komputerowy oraz z ich praktycznie stuprocentowego usieciowienia. 
W tej sytuacji należy jednak spytać o to jak to możliwe, że aż 22% ankietowanych z tej grupy, 
mimo tego tak wygodnego dostępu, zagląda do sieci kilka razy w tygodniu lub rzadziej. Skoro 
problemem nie są trudności techniczne, to co nim jest? Może brak chęci? Naturalnie, w tym 
miejscu może się pojawić stwierdzenie, iż są oni tak zajęci pracą, że nie mają czasu na 
siedzenie w Internecie. W opinii piszącego te słowa, jest ono równie rozsądne, jak słowa 













Rys 1. Jak często korzysta Pan/ Pani z Internetu ? Jak często przegląda Pan/ Pani strony 
www? 
 























codziennie lub prawie codziennie kilka razy w tygodniu lub rzadziej
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 Wydaje się, że w kontekście wysiłków marketingowych bibliotek bardzo istotne 
wydają się odpowiedzi na pytania o korzystanie z komunikatorów i udział w forach 
dyskusyjnych (rys 2 i 3). Znów, biorąc pod uwagę stosunkowo duże możliwości techniczne 
wynik 51% w pytaniu o komunikatory takie jak gadu-gadu czy tlen wydaje się być bardzo 
niski. Tym bardziej, jeśli skonfrontować to z lawinowo rosnącą popularnością tego typu 
technologii wśród studentów. Dziwi w tym kontekście prawie kompletne ignorowanie tego 
typu możliwości kontaktu z czytelnikami. Na stronach internetowych zaledwie kilku polskich 
bibliotek widnieje informacja o numerze gadu-gadu dyżurnego bibliotekarza. Chlubnym 
wyjątkiem jest tu Biblioteka Uniwersytetu Rzeszowskiego, gdzie na stronie głównej w 
centralnym miejscu obok żółtych słoneczek widzimy hasło: zagadaj nas. Ignorowanie tego 











Rys. 2. Czy w ciągu ostatniego miesiąca rozmawiał/a Pan/ Pani ze znajomymi przez 
komunikatory np. gadu-gadu? 
 
Źródło: opracowanie własne 
 
 Podobnie należy ocenić odpowiedzi na pytanie o uczestnictwo w grupach i forach 
dyskusyjnych (rys. 3). Według różnych danych w Polsce jest około 30.000 bibliotekarzy [1], 
tymczasem na Forum EBIB zarejestrowanych jest 1098 użytkowników [8]. Tak wyglądają 
dane jeśli chodzi o forum dla bibliotekarzy, na forach ogólnych bibliotekarzy próżno szukać. 
Nie brakuje za to głosów forumowiczów mówiących, że praca w fabryce jest trudniejsza niż 
praca bibliotekarki, która tylko non stop parzy sobie kolejne herbatki albo, że po co budować 
biblioteki bo przecież efektywniej byłoby kupić podręczniki i rozdać je studentom... My 
bibliotekarze i bibliotekoznawcy wiemy oczywiście, że te poglądy są śmieszne ale może 
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regulaminie wygląda tak a nie inaczej ? A może dlatego na stronach internetowych bibliotek 
(z kilkoma chlubnymi wyjątkami) nie ma otwartych forów dyskusyjnych bo po prostu boimy 











Rys. 3. Czy w ciągu ostatniego miesiąca brał\a Pan\ Pani udział w internetowych grupach 
lub forach dyskusyjnych? 
 
Źródło: opracowanie własne 
 
 Bardzo ciekawe wydają się także odpowiedzi na pytania dotyczące prognozowanego 
korzystania z nowych technologii w przyszłości (rys . 4 i 5). O ile bowiem, zgodnie z 
przewidywaniami, większość ankietowanych bibliotekarzy potwierdziła, że na pewno będzie 
korzystać z Internetu regularnie, o tyle zaskakująco kształtują się wyniki dotyczące poglądów 
na znaczenie informatyzacji. W ramach ankiety CBOS aż 49% Polaków uznało, że dzięki 
nowym mediom świat będzie stawał się lepszy. Na to samo pytanie w ten sposób 
odpowiedziało 20% bibliotekarzy – różnica jest istotna. Fakt ten można interpretować na dwa 
sposoby: optymistyczny i pesymistyczny. Optymistyczna interpretacja mówi, że bibliotekarze 
jako osoby lepiej wykształcone od statystycznego Polaka, są po prostu bardziej świadomi 
złożoności świata i znają również ciemną stronę nowych technologii. Druga, pesymistyczna i 
w opinii autora niniejszego tekstu bardziej prawdopodobna, mówi, iż bibliotekarze korzystają 
z Internetu często tylko dlatego, że nie mają innego wyjścia. Wcale to nie znaczy jednak, że 
robią to z entuzjazmem. Nie przez przypadek bowiem są postrzegani jako wyjątkowo 



































Rys. 4. Jak Pan/ Pani sądzi, czy w ciągu następnego roku będzie Pan/ Pani korzystać z 
Internetu regularnie czyli przynajmniej raz w miesiącu? 
 












Rys. 5. Jak Pan/ Pani myśli, czy dzięki nowym technologiom, takim jak Internet i telefonia 
komórkowa, świat stanie się lepszy czy gorszy? 
 
Źródło: opracowanie własne 
 
Czy bibliotekarze będą liderami społeczeństwa informacyjnego? Czy bibliotekarze 
będą potrafili się w nim sprzedać? Wydaje się, ze dziś nie sposób odpowiedzieć na to pytanie. 
Wydaje się jednak, że najtrudniejsze jest pytanie o to czy będziemy potrafili ale o to czy 
będziemy chcieli. Istnieje niestety duża przepaść mentalna między nielicznymi twórcami 
bibliotek wirtualnych, entuzjastami EBIB-u i ostatnio projektu Biblioteka 2.0, a całą rzeszą 























na pewno tak chyba tak trudno powiedzieć chyba nie na pewno nie




















lepszy gorszy ani lepszy, ani gorszy trudno powiedzieć
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samo dobrze 20, 30 czy 40 lat temu. Trudność dzisiejszych czasów polega na potrzebie 
połączenia obu tych nurtów.  
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Asumpt do napisania tego tekstu dała bibliotekarska rzeczywistość, stereotypy krążące 
o bibliotekach i bibliotekarzach, niska społeczna ocena zawodu oraz roli bibliotek ale również 
niska samoocena samego środowiska bibliotekarskiego. Potwierdzenie tego ostatniego 
uzyskano w badaniach: sprawozdanie, z wystąpienia Marzanny Chmielarskiej na „IV Forum 
Sekcji Bibliotek Szkół Wyższych Stowarzyszenia Bibliotekarzy Polskich”, Agnieszki 
Kanzczak i Kariny Szołtysik [4] dało się sprowadzić do twierdzenia, że „bibliotekarze sami, 
jako grupa zawodowa, mają wiele kompleksów, uważają zawód bibliotekarza za mało 
atrakcyjny, siebie samych jako osoby niezbyt pasujące do modelu współczesnych ludzi 
sukcesu [...]”, a gdy dodana zostanie do tego opinia Mai Wojciechowskiej [13], która podała 
że „bibliotekarze nie chcą zmian, ponieważ przyzwyczaili się już do pewnych metod 
wykonywania swojej pracy, określonych systemów wartości, wzorców zachowań” to 
wyklaruje się wyraźny obraz tej profesji.  
Pojawia się pytanie: co się takiego dzieje z bibliotekarzami, że nie chcą zmian, że 
oceniają siebie raczej nisko? Dlaczego rola bibliotek i bibliotekarzy jest ciągle postrzegana 
bardzo słabo? Zastanawiające jest kto może być za to odpowiedzialny? Kto powiela 
stereotypy?  
Poza wskazanymi pracami na łamach EBIB-u wielokrotnie pisano o problemach 
środowiska, za przyczyny podając raz to dookolną rzeczywistość, utrwalającą stereotypy i tu 
głównie literaturę czy film [7], innym razem obwiniano samych bibliotekarzy, że popełniają 
stale pewne błędy w swojej pracy, np.: pomniejszają znaczenie swojej pracy, są niechętni do 
zmian, bagatelizują sztukę autoprezentacji, lekceważą świat wirtualny [1]. Pisano również o 
tym, co powinno się zmieniać w działaniach biblioteki, np.: powinno się wytwarzać obraz 
biblioteki jako instytucji nowoczesnej, otwartej i przyjaznej użytkownikowi, do której chętnie 
się przychodzi, w której można otrzymać fachową i życzliwą pomoc, zapewniać dostęp do 
informacji zawartych w elektronicznych źródłach [2]. Zwrócono również uwagę na to, co 
powinno się zmieniać w zachowaniu, np.: pozytywnie wyrażać się o bibliotece, być chętnym 
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do pozostawania w bibliotece, przyczyniać się do sukcesu biblioteki na rynku usług 
informacyjno-bibliotecznych [5] czy pracy bibliotekarzy, np. autopromować się poprzez 
pisanie do gazet, nawiązywać współprace z mediami, robić wokół siebie dużo hałasu, tak aby 
o bibliotekarzach słyszano, aby im się przyglądano i aby o nich mówiono [7]. Postulowano 
wizerunek nowego bibliotekarza [1; 2; 12; 6], kładąc generalnie nacisk na jakość usług i 
nowoczesność. Jednocześnie pojawiało się wiele przydawek określających bibliotekarza, jak 
np.: bibliotekarz systemowy [9], cyfrowy [3] czy hybrydowy, które miałyby przyczynić się do 
podniesienia samooceny pracowników tego sektora. Cały czas jednakże bibliotekarzy 
postrzega się dalej na wzór mieszczący się w utartym stereotypie [7; 1].  
Głównym problemem jest funkcjonujący w świadomości społecznej stereotyp, który 
sprowadzić można do następujących podstawowych deskryptorów używanych w stosunku do 
bibliotek i bibliotekarzy: cisza, spokój, książki. Oczywistym jest, że wyrazy biblioteka i 
bibliotekarz implikują termin książka ale dlaczego w bibliotekarstwie polskim nie jest 
możliwe pogodzenie pod wspólną nazwą przeszłości z przyszłością, jak uczynili to 
Amerykanie, tworząc, w miejsce polskiego terminu bibliotekarz, termin Library Media 
Specialist? Dzięki temu jednocześnie zaakcentowali tradycję i nowoczesność. 
Na pytanie co można więc zrobić? W sukurs przychodzi teoria marketingu, a 
szczególnie interesujące wydają się poglądy na temat kształtowania wizerunku. „Wizerunek 
stanowi zbiór przekonań, myśli i wrażeń danego podmiotu (osoby lub grupy) o jakimś 
obiekcie; przy czym przez obiekt można rozumieć firmę, produkt, markę, miejsce lub osobę. 
Wytworzony obraz może być prawdziwy lub fałszywy, może wynikać zarówno z własnego 
doświadczenia, jak i zasłyszanych pogłosek” [10, s. 5] i stanowi odpowiednik angielskiego 
image, który oznacza „obraz, podobiznę, wizerunek, symbol, wyobrażenie, przedstawienie 
[...]” [10, s. 5]. Biblioteka tak jak „każda firma świadomie lub nieświadomie wytwarza 
pewien obraz – mniej lub bardziej korzystny. Poznanie jego mocnych i słabych stron 
umożliwia podjęcie działań mających na celu utrzymanie cech pozytywnych, 
wyeliminowanie negatywnych lub całkowitą zmianę wizerunku” [10, s. 5]. Biblioteka jest 
specyficzną firmą, bowiem nie produkuje towarów, a zatem w jej przypadku można wskazać 
trzy rodzaje wizerunków odgrywających kluczową rolę, mianowicie: „wizerunek firmy/ 
przedsiębiorstwa (a ang. company’s image) – sposób, w jaki ludzie postrzegają daną firmę 
we wszystkich aspektach jej działania. Pożądany wizerunek może np. oznaczać nowoczesne 
przedsiębiorstwo, zatrudniające wykształconych i dynamicznych pracowników [...]; 
wizerunek oferty marketingowej (z ang. marketing image) – sposób w jaki ludzie 
postrzegają jakość działań marketingowych danej firmy. Jeżeli wizerunek jest pozytywny – 
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konsumenci wierzą, że zyskują na kontaktach z firmą [...] oraz wizerunek branży (z ang. 
branch image) – wyobrażenie o wszystkich przedsiębiorstwach działających w danej branży 
[...]” [10, s. 6]. 
Teoretycy wyróżniają pewne elementy wizerunku. W naszym przypadku na 
szczególną uwagę zasługują: nazwa (własna lub słowo wymyślone, znak firmowy, 
kolorystyka), wygląd zewnętrzny i zachowanie pracowników, wewnętrzny i zewnętrzny 
wystrój budynków [10, s. 7], które łącznie wpływają na wizerunek pozytywny lub negatywny 
[10, s. 6]. 
Wiadomo już, że trzeba: zmieniać wizerunek firmy i przedsiębiorstwa bowiem tutaj 
najwięcej minusów dostrzegają użytkownicy, profesjonalnie przygotowywać ofertę 
marketingową, której jakość świadczy o jakości prowadzonych w bibliotece usług oraz 
działać kompleksowo, pamiętając o funkcjonujących innych bibliotekach.  
W dalszej części pracy przedstawiono szereg działań, jakie prowadzone były głównie 
w amerykańskim środowisku bibliotekarskim. Niejednokrotnie, celem precyzyjnej 
egzemplifikacji, odsyła się czytelnika do anglojęzycznych zasobów Internetu, i w tym przede 
wszystkim audiowizualnych.  
W pierwszej kolejności należy uczynić z placówek bibliotek w pełni profesjonalne 
instytucje. Nowoczesna biblioteka to nie familiarne miejsce z personelem w bamboszach 
tylko ze specjalistami od informacji o wyraźnym wizerunku, np.: 
http://www.youtube.com/watch?v=zsz-wxi9ixw.  
W działaniach marketingowych nie może zabraknąć wypracowania wspólnego logo i 
wyrobienia odpowiedniej marki dla bibliotek. Lepiej byłoby działania te poprzedzić jakimś 
ogólnopolskim konkursem lub od razu zlecić prace profesjonalnej firmie graficznej czy 
reklamowej. Następnie uprzednio wytworzonym symbolem powinno się opatrywać 
systematycznie wszystkie placówki biblioteczne w kraju. Nowoczesne logo-symbol a priori 
będzie się kojarzyło nowocześnie. Dalsze działania już pod wspólnym brandem można 
prowadzić wielotorowo i wieloetapowo. Ponieważ są różne typy bibliotek to symbol 
powinien i te różnice uwzględniać, wtedy łatwiej będzie działać systemowo i łączyć wysiłki 
pod szyldem jakiegoś typu bibliotek.  
Istotne są również działania z zakresu Public Relations, do których można zaliczyć 
tworzenie czasopism, informujących o wydarzeniach bieżących i planach na przyszłość danej 
biblioteki, włącznie z otoczeniem w którym biblioteka funkcjonuje. Takie czasopismo 
powinno mieć swoją formę drukowaną, jak i elektroniczną (pdf). Łatwość recepcji przekazów 
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audiowizualnych spowodowała, że niektóre biblioteki taki biuletyn przygotowały w postaci 
krótkiego filmu, np.: http://youtube.com/watch?v=4d7g-nl3_A8.  
Bibliotekarze w pracy nie powinny wahać się używać nowoczesnego sprzętu (laptopy) 
oraz oprogramowania (np. open source) czy zasobów sieciowych w ogóle, np. 
http://www.ask.com/blogsearch?q=library+blog&t=a&search=Search&qsrc=2101. Pracując z 
tymi narzędziami stworzy się wizerunek specjalisty obeznanego z nowymi technologiami 
informacyjnymi i komunikacyjnymi – infobrokera. Te działania musza być dostosowane 
oczywiście do konkretnego odbiorcy, bo to od jego ostatecznej oceny zależeć będzie 
powodzenie całej akcji, a przecież zadowolony klient sam promuje to, z czego jest 
zadowolony. Inaczej ofertę należy dostosować dla dzieci, inaczej dla naukowców itp. 
Dobra byłaby również reklama i promocja telewizyjna, radiowa i outdoorowa, np. 
http://www.youtube.com/watch?v=iMSk5zFVH4s. Plakaty i bilboardy ze sloganami w stylu 
ask a librarian, internet doesn’t solve all problems czy what’s wow now in your library 
mogłyby wspomóc budowanie pozytywnego wizerunku biblioteki. Reklama powinna być 
kierowana do rzeczywistych klientów i potencjalnych. Tych drugich trzeba przekonać, że 
biblioteka jest w stanie coś dla nich zrobić, coś co im się przyda.  
Niewątpliwie trudnym lecz wartym zachodu byłoby również pozyskanie sponsorów 
czy zaproszenie kogoś znanego do biblioteki, np. 
http://youtube.com/watch?v=Aq9tMtUAQm4.  
O stronie internetowej biblioteki nie wypada wspominać, ciągle się to postuluje, ale 
znowuż zapominając, że sam Internet wszystkiego nie załatwi. Trzeba zachęcać 
użytkowników do rejestrowania się na stronie i potem drogą mailową coraz przypominać im o 
istnieniu biblioteki wysyłając różne informacje w tym i elektroniczne czasopismo. Strona 
www ponadto daje możliwość błyskawicznego kontaktu z biblioteką choćby przez popularne 
komunikatory gg, tlen itp. Wreszcie nie jest możliwe prowadzenie strony biblioteki bez 
zamieszczonego tam katalogu zbiorów. Postulat szybkiego dostępu do informacji, który jest 
rzeczywistym wykładnikiem społeczeństwa informacyjnego, może być spełniony dopiero 
wtedy, kiedy biblioteki faktycznie będą udostępniać informacje o swoich zbiorach on-line. 
Kolejną ważną płaszczyzną wymiany informacji jest blog. Dlaczego bibliotekarz nie miałby 
prowadzić takiego sieciowego dziennika biblioteki? W dynamicznie rozwijającym się 
sektorze bibliotekarskim USA blog jest już standardem, np.: 
http://blog.library.ca.gov/default.aspx.  
Bibliotekarz czyli pracownik informacji nie może pozostawać w tyle za zmieniającą 
się rzeczywistością i tu głównie wirtualną i dlatego nowe technologie informacyjne i 
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komunikacyjne powinien stopniowo przyswajać. Internet daje dziś coraz to inne możliwości 
nie tylko budowy prostej strony w HTML-u lecz całego serwisu społecznościowego opartego 
o strony wiki, np. http://libland.wikispaces.com/. Warto by było takie serwisy tworzyć i 
pozwalać wszystkim użytkownikom zamieszczać na nich jakieś informacje dotyczące albo 
konkretnej biblioteki albo konkretnego typu bibliotek albo dzielnicy, osiedla, miasta gdzie 
biblioteka bądź biblioteki funkcjonują. Istotą tego typu serwisów jest to, że nie potrzeba 
żadnej specjalistycznej wiedzy do ich tworzenia. Trzeba tylko założyć konto, a edycji 
dokonuje się z poziomu przeglądarki internetowej. 
Bibliotekarze wciąż nie wykorzystują wielu darmowych i dostępnych via internet 
narzędzi, jak np. google maps (http://maps.google.com), który może z dużym powodzeniem 
być wykorzystywany zarówno do prezentacji konkretnego regionu, jak i biblioteki. Ulotki i 
plakaty reklamujące bibliotekę, opatrzone w zdjęcie satelitarne tejże biblioteki, wzbudzą 
większe zainteresowanie przypadkowych czytelników, a dodatkowo zaopatrzone w mapę 
dojścia do biblioteki będą budziły pozytywne skojarzenia. W tym miejscu trzeba jednak 
zaznaczyć, że w Polsce w doskonałej rozdzielczości fotografie dostępne są tylko większych 
miast (np. Warszawa, Gdynia, Gdańsk itp.). 
Dla nowo przybyłych czytelników trzeba przygotować jakieś suweniry, tak żeby nikt 
nie wyszedł z pustymi rękami. Nie należy obawiać się więc oferowania kawy, herbaty i 
ciastek, w ten sposób zachęcając do pojawienia się w bibliotece całych rodzin. Gadżety: t-
shirty, kubki, długopisy, bluzy, plecaki z logo biblioteki też mogłyby spełnić pozytywną rolę. 
Kolejna niebagatelna sprawa to organizowanie warsztatów i szkoleń z wyszukiwania 
informacji w Internecie, korzystania z wyszukiwarek, z bibliotek cyfrowych, tworzenia stron 
www, tworzenia wirtualnych wycieczek za sprawą google earth (http://earth.google.com), 
które poza zdjęciami satelitarnymi całej kuli ziemskiej umożliwia jeszcze zwiedzanie 
zabytków np. tych wpisanych na listę UNESCO oraz podziwianie obiektów geograficznych 
także przedstawionych w sposób trójwymiarowy.  
Część materiału filmowego, który przywołano w tej pracy, powstał w ramach 
programu @your library (https://cs.ala.org/@yourlibrary/), który póki co nie doczekał się 
swojej polskiej realizacji. Tak więc może jednak warto by podjąć taką inicjatywę na gruncie 
polskim, a oprzeć się na doświadczeniach zachodnich bibliotek. Czy może jest tak, jak pyta 
retorycznie Piotr Marcinkowski [8]: Czy my jesteśmy tak dobrzy, że nie potrzebujemy tego 
typu akcji? 
Podsumowując należy zaznaczyć, że działania marketingowe powinny być 
wykonywane przy ścisłym określeniu celu. Powinno się wziąć pod uwagę komu i co chce się, 
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przedstawiając bibliotekę, zareklamować. Specyfika bibliotekarskiej działalności kieruje 
uwagę na cztery kategorie odbiorców: uczniowie w szkołach podstawowych, gimnazjalnych i 
średnich, studenci innych kierunków niż Informacja Naukowa i Bibliotekoznawstwo, ogół 
ludzi aby budować pozytywną świadomość społeczną na temat bibliotek i wreszcie 
bibliotekarze aby podwyższać ich samoocenę. 
Ostateczna konkluzja jest taka, że trzeba zmieniać stereotypy15 na temat bibliotek i 
bibliotekarzy, tak aby do języka weszły inne cechy opisujące te sfery. Wiele z 
zaprezentowanych powyżej działań, a wprowadzonych do bibliotekarskiej pracy w realiach 
polskich, z powodzeniem mogłoby przyczynić się do realizacji zamierzonego celu.  
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Public Relations biblioteki akademickiej. 
Funkcja biblioteki w kształtowaniu wizerunku wyższej uczelni 
Karol Karasiewicz16, Andrzej Piotrowski17 
 
 
Wiedza o znaczeniu Public Relations w funkcjonowaniu uczelni wyższych jest ciągle 
jeszcze nowa i cechuje się dużym poziomem ogólności. Dostępna literatura przedmiotu 
zawiera liczne rozważania teoretyczne i wywody logiczne, niezmiernie jednak mało pośród 
nich jest danych empirycznych pozwalających zweryfikować hipotezy stawiane w pracach 
teoretycznych, Brak takich danych utrudnia dalsze pogłębianie i rozwijanie wiedzy w 
dziedzinie PR uczelni wyższych. 
Niniejsza praca przedstawia wyniki dwóch badań pokazujących znaczenie i funkcje 
biblioteki akademickiej w kształtowaniu wizerunku uczelni. Wyniki tych badań pozwalają 
sądzić, że biblioteka jest znaczącym elementem budującym zadowolenie studentów z jakości 
usług dydaktycznych uczelni. Zadowolenie studentów z jakości funkcjonowania bibliotek 
zdaje się nieznacznie rosnąć, jednak projekt zmian bibliotek pozwalający włączyć się w 
światowy trend zmian w udostępnianiu zasobów może napotkać na pewną dozę sceptycyzmu 
ze strony studentów. 
 
Wprowadzenie 
Od początku lat dziewięćdziesiątych ubiegłego wieku jesteśmy w Polsce świadkami 
rewolucyjnych wręcz zmian systemu politycznego i gospodarczego. Zmianom tym w 
szczególności podlegają podmioty, których istnienie jest uzależnione od wypracowanego 
zysku. Podmioty te muszą dostosowywać się do zasad gospodarki rynkowej i rozszerzającego 
się rynku pociągającego za sobą rosnącą konkurencję. W znacznie mniejszym stopniu presje 
taką do niedawna warunki gospodarcze wywierały na instytucje typu non-profit, jak np. 
placówki służby zdrowia, czy placówki edukacyjne. Jednakże w ostatnich latach – 
szczególnie od czasu reformy edukacyjnej i zmian w szkolnictwie wyższym po roku 1990 – 
można zauważyć, że prawa gospodarki rynkowej coraz silniej oddziałują również w tym 
                                                 
16 mgr Karol Karasiweicz, Polska Akademia Nauk, Szkoła Wyższa Psychologii Społecznej w Warszawie, e-
mail: k.karasiewicz@st.swps.edu.pl 
17 mgr Andrzej Piotrowski, Wydział Nauk Społecznych Uniwersytetu Gdańskiego, e-mail:psyap@univ.gda.pl 
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sektorze. Coraz silniejsza jest presja organów nadzorujących finanse publiczne18, aby 
instytucje typu non-profit redukowały koszty działalności lub podejmowały coraz nowe 
zadania. Te silne, a przecież sprzeczne, presje rodzą potrzebę coraz wyraźniejszego 
ukierunkowania działań instytucji niekomercyjnych na aktywność i efektywność. Pierwszym 
krokiem czynionym coraz częściej jest postawienie akcentu na szeroko rozumiany marketing 
[1]. Wydaje się, że rynek usług edukacyjnych jest tym, na którym najwyraźniej widać 
różnorodne procesy rynkowe, próby przeciwdziałania ich niekorzystnemu wpływowi, a 
przede wszystkim efektywność tych działań [6, s. 83]. Dzieje się tak dlatego, że wiedza, 
produkt finalny usług edukacyjnych, jest niemal wyłącznie dobrem niematerialnym, jednak 
posiada ogromnie istotną konotację materialną – poczucie, że posiadana wiedza wprost 
proporcjonalnie przekłada się na sytuację materialną i prestiż społeczny. 
Opierając się na tym założeniu wiele uczelni wyższych konstruuje szeroko zakrojone 
działania marketingowe. Ważniejszym kierunkiem tych działań jest kreowanie wizerunku 
uczelni, jako nowoczesnego, stabilnego, prestiżowego i wartościowego źródła wiedzy 
realizowane przez jednostki Public Relations podlegające najczęściej bezpośrednio pod 
centralną administrację uczelni (np. Rektorat). Innym kierunkiem działań marketingowych 
uczelni wyższych jest kreowanie zadowolenia studentów z jakości oferowanych przez 
uczelnię usług tak podstawowych – wiedza – jak i dodatkowych – kontakty społeczne, 
aktywność społeczną itd. Wpływanie na poczucie satysfakcji z wyboru studiów na danej 
uczelni jest często spotykanym kierunkiem działań realizowanych przez rzeczników 
prasowych, oraz samorządy studenckie. Jednak trzeba podkreślić, że działania te są bardzo 
zgeneralizowane, nie różnią się w stosunku do różnych kierunków studiów, co może znacząco 
obniżać ich efektywność. Potrzeby i oczekiwania studentów różnych kierunków co do jakości 
wiedzy i zakresu kompetencji zdobywanych na uczelni mogą znacząco się różnić. Ponadto 
obecnie studenci mają dostęp do licznych rankingów uczelni wyższych prowadzonych przez 
zewnętrznych audytorów od Państwowej Komisji Akredytacyjnej [7] począwszy, a na 
rankingach prowadzonych przez największe koncerny prasowe [8] oraz szereg portali 
internetowych poświęconych edukacji skończywszy. Co jest niezwykle interesujące, 
większość tych rankingów nie dotyczy uczelni, jako jednolitej instytucji, lecz uczelni, jako 
marki związanej z kształceniem w określonym kierunku. W przypadku większości uczelni 
państwowych nie jest oceniana uczelnia, ale jej poszczególne jednostki. 
                                                 
18 Chodzi tu m.in. o Ministerstwo Finansów współpracujące z odpowiednimi ministerstwami nadzorującymi 
merytoryczną działalność danej instytucji (np. Ministerstwo Edukacji Narodowej, czy Ministerstwo Zdrowia) 
oraz jednostki samorządu lokalnego współfinansujące działalność tych instytucji (np. gminy). 
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Pośród ocenianych jednostek administracyjnych szczególną rolę odgrywa biblioteka 
uczelniana. Często funkcje biblioteki widziane z perspektywy jej kierownictwa i 
pracowników różnią się od funkcji widzianych z perspektywy czytelników. To zaś skutkuje 
odmienną oceną efektywności działania placówek bibliotecznych. Podstawową funkcją 
biblioteki jest gromadzenie i udostępnianie księgozbiorów, ponadto jednak biblioteka pełni 
szereg funkcji dodatkowych, jak kulturotwórcze, animacji środowisk twórczych, społeczności 
lokalnych, udziału we współczesnych nurtach kulturowych, filozoficznych itd. [2; 9; 11]. Z 
punktu widzenia przeciętnego użytkownika jednak najistotniejsza wciąż pozostaje funkcja 
podstawowa i ocena biblioteki, zwłaszcza uczelnianej, wciąż najsilniej jest uzależniona od 
realizacji zadań w tym zakresie [7]. Efektywne gromadzenie najbardziej aktualnego i 
wartościowego księgozbioru oraz jego udostępnianie nie jest możliwe bez sprawnej 
komunikacji z czytelnikiem, klientem biblioteki [12]. Efektywna komunikacja, choć brzmi to 
jak truizm, jest komunikacją dwustronną i polega na wzajemnym zgłębianiu oczekiwań i 
potrzeb oraz bieżącym komunikowaniu istotnych faktów [3; 4; 10]. Zatem można przyjąć, że 
jedyną drogą usprawnienia działań w zakresie podstawowych, być może również 
dodatkowych, funkcji biblioteki akademickiej jest dogłębna znajomość potrzeb i oczekiwań 
czytelników co do zakresu, rozmiaru, formy i miejsca udostępniania zbiorów itd. Znajomość 
tych potrzeb może stanowić punkt wyjścia do reorganizacji działań biblioteki w tym zakresie. 
Niestety nie jest powszechną praktyką aby we wszystkich bibliotekach akademickich w 
Polsce prowadzono regularne sondaże oceny działalności, analizy zachowań czytelników, czy 
inne formy wywiadów odnośnie potrzeb czytelników. Działanie takie są natomiast 
powszechnie prowadzone w jednostkach bibliotecznych największych uczelni o światowej 
renomie i są tam uznawane za podstawę budowania strategii działań. 
Prezentowane w dalszej części wyniki badania pokazują, w jaki sposób można 
poznawać potrzeby i opinie czytelników o działalności biblioteki oraz, jak się wydaje, 




Aby odpowiedzieć na postawione powyżej pytania przeprowadzono dwa badania 
ankietowe wśród studentów Uniwersytetu Gdańskiego. Badanie pierwsze przeprowadzone w 
styczniu 2006 roku wśród 193 studentów (66,8% kobiet i 33,2% mężczyzn) w wieku od 20 do 
24 lat (M=21,3; SD=0,8) na Wydziale Zarządzania. Drugie badanie przeprowadzono w 
grudniu 2006 roku wśród 190 studentów (52,2% kobiet i 47,8% mężczyzn) w wieku 19 do 31 
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lat (M=21,1; SD=1,3) studiujących na Wydziale Nauk Społecznych; Biologii, Geografii i 
Oceanologii; Chemii oraz Wydziale Prawa i Administracji. 
 
Zadowolenie z funkcjonowania biblioteki uczelnianej 
Zadowolenie studentów z funkcjonowania biblioteki na uczelni było mierzone w 
skonstruowanej ankiecie przy pomocy trzech wskaźników: 
 zadowolenie z obsługi w bibliotece, 
 zadowolenie z zasobów bibliotecznych (ich bogactwa i dostępności), 
 zadowolenie ze sposobu obsługi w bibliotece. 
Zadowolenie studentów z funkcjonowania biblioteki w jej obecnej formie utrzymuje się na 
przeciętnym poziomie (M=4,09; SD=1,31), przy czym w pomiarze drugim wzrosło o około 
5,5% w stosunku do pomiaru początkowego. To oznacza wzrost na poziomie tendencji 
istotności statystycznej, choć wielkość efektu jest umiarkowana (t(381)=1,47a; d=0,15). Dane 
ilustruje tabela 1. 
 
Tab. 1. Poziom zadowolenia studentów z funkcjonowania biblioteki 
Termin  
badania 
Statystyki opisowe Istotność różnic 
M SD N t(381) p d-Cohena 
I.2006 3,85 1,02 193 
1,47 0,07 0,15 
XII.2006 4,10 1,31 190 
Zadowolenie było mierzone na 7-punktowej skali od 1 – zdecydowanie niezadowolony do 7 – całkowicie 
zadowolony. 
 
Źródło: opracowanie własne 
 
Poziom zadowolenia kształtuje się na podobnym poziomie niezależnie od kierunku 
studiów i prawdopodobnie również roku studiów. Wyniki analizy danych z pierwszego 
badania wykazały, że nie ma różnicy między poziomem zadowolenia studentów z różnych lat 




Tab. 2. Test wpływu roku studiów na satysfakcję z funkcjonowania biblioteki 
Termin  
badania 
Poziom istotności statystycznej 
F df p Eta2 
I.2006 0,35 3;190 0,709 0,004 
XII.2006 5,58 3;187 0,004 0,057 
 
Źródło: opracowanie własne 
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Można zobaczyć, że zadowolenie z funkcjonowania biblioteki uczelnianej zmienia się 
w trakcie studiów. Początkowo niskie zadowolenie stopniowo rośnie, prawdopodobnie z 
powodu coraz lepszego zorientowania studentów w sposobie funkcjonowania biblioteki 
uczelnianej. Ten trend jednak znacząco się załamuje wśród studentów V roku. Można 
przypuszczać, że studenci ci mają bardzo wysokie wymagania co do bogactwa zasobów 
literatury specjalistycznej z zakresu ich zainteresowań oraz pracy naukowej, które biblioteka 






























Wąsy na wykresie reprezentują 95% przedział ufności dla średniej 
 
Rys. 1. Satysfakcja studentów wszystkich lat z funkcjonowania biblioteki w jej obecnej 
formie (uśrednione dane z obu badań) 
 
Źródło: opracowanie własne 
 
Wyniki systematycznie pokazują, że zadowolenie studentów jest różne dla studentów 
płci męskiej i żeńskiej (tab. 3), gdzie mężczyźni bardziej niż kobiety wyrażają zadowolenie z 
funkcjonowania biblioteki, choć inne dane wskazują, że kobiety częściej niż mężczyźni 
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Tab. 3. Test istotności różnic między poziomem zadowolenia studentów obojga płci z 
funkcjonowania biblioteki  
Termin 
badania 
Test istotności statystycznej 
t df p d 
I.2006 2,40 191 0,017 0,347 
XII.2006 2,01 189 0,045 0,292 
 
Źródło: opracowanie własne 
 
Wydaje się więc, że biblioteka może spełniać istotną rolę w kształtowaniu wizerunku 
uczelni, jako instytucji edukacyjnej. Interesujące zatem może być, w jaki sposób studenci 
(klienci uczelni) spostrzegają rolę biblioteki w kształtowaniu zadowolenia z funkcjonowania 
uczelni. 
 
Pozycja biblioteki w strukturze funkcjonalnej uczelni w opinii studentów 
Należy zatem zapytać, jakie jest miejsce biblioteki w strukturze funkcjonalnej uczelni w 
opinii studentów? W tym celu skonstruowaliśmy kwestionariusz badający 6 wymiarów oceny 
uczelni wyższej: 
1. Szanse sukcesu zawodowego, czyli przewidywane przez studentów szanse 
otrzymania pewnej i dobrze płatnej pracy po ukończeniu uczelni, 
2. Jakość wiedzy zdobywanej na uczelni, czyli ocena przydatności i jakości, 
nowoczesności i adekwatności wiedzy otrzymywanej w czasie studiów, 
3. Szanse na własną aktywność studenta, możliwości aktywnego spędzenia czasu oraz 
własnego rozwoju w kołach naukowych, stowarzyszeniach studenckich itd., oferowana 
studentom możliwość wyboru wśród różnych aktywności, 
4. Kultura i kompetencje personelu merytorycznego uczelni, czyli kompetencje 
merytoryczne potwierdzone np. tytułami naukowymi lub sławą, dostępność dla 
studentów, przystępność i kultura osobista wykładowców uczelni, 
5. Jakość administracji i obsługi studenta, styl zarządzania uczelnią, finansami, jakość 
obsługi i poziom sformalizowania, biurokratyzacji działań administracji uczelni, 
6. Zaplecze dydaktyczne i pomoce naukowe, dostępność pomocy naukowych (np. 
wyposażenie laboratoriów), dostępność środków multimedialnych, komputerów, 
Internetu na uczelni, 
7. Zaplecze biblioteczne, czyli zadowolenie z zasobów biblioteki, sposobu jej 
funkcjonowania i jakości obsługi studenta w bibliotece. 
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Dodatkowo w kwestionariuszu zostały umieszczone pytania o ogólne zadowolenie studentów 
z funkcjonowania uczelni, jak w badaniu pierwszym. Konfirmacyjna analiza czynnikowa 
przeprowadzona w celu weryfikacji trafności teoretycznej testu wykazała znaczne 
dopasowanie do danych modelu dopuszczającego wzajemne skorelowanie skal, co pokazuje 
tabela 4. 
 





 Podstawowe statystyki podsumowujące. 
2 1234,87** 696,37** 
Stopnie swobody 464,00 443,00 
Reszta standaryzowana RMS 0,21 0,07 
 Wskaźniki oparte na niecentralności populacji 
RMSEA Steigera-Linda 0,10 0,05 
Wskaźnik Gamma populacji 0,77 0,93 
Skorygowany wskaźnik Gamma populacji 0,74 0,92 
 Wskaźniki dla pojedynczych prób 
GFI Joreskoga 0,69 0,82 
AGFI Joreskoga 0,65 0,79 
Kryterium informacyjne Akaike'a 7,10 4,51 
Kryterium bayesowskie Schwarza 8,19 5,96 
Porównawczy wskaźnik dopasowania Bentlera 0,58 0,86 
** p<0,001. 
Źródło: opracowanie własne 
 
 
Model ten przedstawiony na poniższym diagramie (rys. 2) pomimo wysoce 
zadowalającej trafności teoretycznej nie osiąga w pełni satysfakcjonującej rzetelności 
pomiaru, co widać w poniższej tabeli. Odnosi się to szczególnie do skali oceny zarządzania i 
-Cronba -Kompozycji=0,33), jednak jest to zrozumiałe, 
gdyż studentom trudno jest zapewne oceniać rzetelnie styl zarządzania i administrowania 
uczelnią z powodu niedostatecznej wiedzy lub kompetencji w tym zakresie. 
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Ścieżki w diagramie przedstawiają korelacyjne wartości ładunków czynnikowych 
 
 
Rys. 2. Diagram struktury czynnikowej oceny uczelni 
 
Źródło: opracowanie własne 
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Długość testu  
 
Funkcjonowanie biblioteki 0,63 0,57 0,50 3 5 
Ocena pracowników merytorycznych 0,68 0,73 0,59 5 5 
Ocena zaplecza dydaktycznego 0,58 0,63 0,45 4 6 
Administracja i zarządzanie uczelnią 0,48 0,54 0,33 4 8 
Jakość wiedzy 0,50 0,62 0,41 6 9 
Szanse na aktywność  0,67 0,71 3 3 
Szanse na dobrą pracę  0,81 0,74 7 6 
 
Źródło: opracowanie własne 
 
Jak pokazuje powyższy diagram, poszczególne wymiary oceny uczelni pozostają ze 
sobą w stosunkowo silnych związkach, są istotnie skorelowane. To może sugerować, że 
właściwa struktura oceny uczelni ma raczej charakter hierarchiczny. Tzn. czynniki układają 
się w wielopoziomową strukturę pozwalającą wyjaśniać zadowolenie studentów z 
funkcjonowania uczelni. Tę hipotezę można zweryfikować korzystając z analizy ścieżek 
weryfikującej trafność czterech teoretycznie przewidywalnych modeli oceny uczelni: 
 Model 0: jednoczesnego wpływu wszystkich wymiarów oceny uczelni na satysfakcję z 
jej funkcjonowania, 
 Model 1: wpływu pracowników i zarządzania na aktywność studentów, aktywności na 
wiedzę, biblioteki na ocenę zaplecza, a wiedzy i zaplecza na ocenę szans na dobrą 
pracę i wreszcie oceny szans na pracę na satysfakcję z uczelni, 
 Model 2: wpływ oceny szans na satysfakcję ze studiów, zdobywanej wiedzy, 
aktywności własnej i oceny zaplecza dydaktycznego na kreowanie tych szans oraz 
wpływ zarządzania na ocenę zaplecza, pracowników na kreowanie własnej aktywności 
oraz biblioteki na ocenę zdobywanej wiedzy. 
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Prostokątne symbole zmiennych reprezentują wynik prawdziwy pomiaru zmiennej 
Wartości ścieżek reprezentują wartości kowariancji dla zmiennych 
 
Rys. 3. Diagram trafności Modelu 0 (jednoczesnego wpływu wszystkich wymiarów oceny 
uczelni na zadowolenie z jej funkcjonowania) 
 
Źródło: opracowanie własne 
 
Jak pokazuje powyższy diagram (rys. 3), model jednoczesnego wpływu wszystkich 
wymiarów na kształtowanie się zadowolenia studentów z funkcjonowania uczelni ma niską 
2(28)=499,2***; RMSEA=0,42; GFI=0,50). W takim układzie jedynie trzy ścieżki 
wykazują znaczącą istotność:  
 Zaplecze dydaktyczne --  
 Jakość zdobywanej wiedzy --  
 Szanse na zdobycie dobrej pracy --  
 
Nieco podobna sytuacja odnosi się do trójstopniowego modelu przewidywania 
zadowolenia studentów z funkcjonowania uczelni testowanego w Modelu 2 opisanym na 
poniższym diagramie. Model ten wykazuje niższą od poprzedniego modelu trafność 
(27)=201,0**; RMSEA=0,19; GFI=0,77). W modelu tym okazuje się być silnie istotna 
ścieżka wiodąca od oceny biblioteki przez ocenę zaplecza dydaktycznego i szans na pracę do 
zadowolenia studentów z funkcjonowania uczelni. 
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Prostokątne symbole zmiennych reprezentują wynik prawdziwy pomiaru zmiennej 
Wartości ścieżek reprezentują wartości kowariancji dla zmiennych 
Rys. 4. Diagram Modelu 1 trójstopniowego wpływu wymiarów oceny uczelni na zadowolenie 
studentów z jej funkcjonowania 
Źródło: opracowanie własne 
 
Model ten wskazuje, że ocena funkcjonowania biblioteki może znacząco wpływać na 
ocenę zaplecza dydaktycznego uczelni, które wraz z oceną Jakości zdobywanej na studiach 
wiedzy tworzy ocenę szans na uzyskanie dobrej pracy, co bezpośrednio wpływa na 
kształtowanie się zadowolenia z wyboru studiów i funkcjonowania uczelni. Jednak niska 
ogólna trafność tego modelu skłania do dokonania dalszych poszukiwań. 
W następnym etapie został poddany weryfikacji model trójetapowy zakładający, że 
zadowolenie studentów z funkcjonowania uczelni i wyboru studiów wypływa bezpośrednio z 
oceny szans na zdobycie satysfakcjonującej pracy po ukończeniu studiów (rys. 5). Ocena tych 
szans natomiast wypływa zarówno z oceny jakości otrzymywanej wiedzy tworzonej przez 
zaplecze biblioteczne uczelni, szans na własną aktywność w życiu akademickim tworzoną 
przez jakość personelu merytorycznego uczelni, jak i oceny zaplecza dydaktycznego i 
technicznego uczelni wynikającą bezpośrednio ze stylu administrowania i zarządzania 
uczelnią. Model ten wykazał najwyższą spośród wszystkich testowanych trafność 
2(28)=186,6**; RMSEA=0,12; GFI=0,89) i choć wartości wskaźników dopasowania 
modelu do danych empirycznych nie osiągają przyjętych standardów, to jednak są im bardzo 
bliskie. To wskazuje, że model ten w stosunkowo satysfakcjonujący sposób może stanowić 
przybliżenie rzeczywistego tworzenia się wizerunku uczelni wśród jej studentów. 
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Prostokątne symbole zmiennych reprezentują wynik prawdziwy pomiaru zmiennej 
Wartości ścieżek reprezentują wartości kowariancji dla zmiennych 
Rys.5. Diagram Modelu 2 trójetapowego modelu wpływu wymiarów oceny uczelni na 
zadowolenie studentów z jej funkcjonowania 
Źródło: opracowanie własne 
 
Model ten pokazuje, że sposób administrowania uczelnią istotnie kreuje ocenę jej 
zaplecza dydaktycznego, jakość personelu merytorycznego istotnie kreuje ocenę szans na 
własną aktywność akademicką studenta, natomiast czynniki te nie przekładają się w sposób 
istotny na ocenę szans zdobycia satysfakcjonującej pracy. Jedynie istotną ścieżką okazuje się 
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Tab. 6. Podsumowanie trafności przewidywań na podstawie testowanych modeli satysfakcji 
studentów z funkcjonowania uczelni 
Nazwa wskaźnika 
Testowany model 
Model 0 Model 1 Model 2 
Podstawowe wskaźniki dopasowania 
2 499,204* 200,999* 186,547* 
Df 22 27 28 
Wskaźniki oparte na niecentralności populacji 
RMSEA 0,423 0,199 0,119 
Gamma populacji 0,504 0,789 0,854 
Skorygowany Gamma populacji 0,189 0,718 0,806 
Wskaźniki dla pojedynczych prób 
GFI 0,501 0,774 0,893 
AGFI 0,184 0,699 0,772 
Akaike'a 2,746 1,141 0,905 
Kryterium Bayesowskie Swarza 2,984 1,294 1,197 
Porównawczy dopasowania Bentlera 0,197 0,707 0,753 
* p<0,0001; model teoretyczny jest istotnie niedopasowany do danych empirycznych. 
Źródło: opracowanie własne 
 
Podsumowując powyższe analizy można powiedzieć, że modelem najlepiej 
odzwierciedlającym mechanizmy kształtowania się zadowolenia studentów z funkcjonowania 
uczelni oraz wyboru studiów jest model drugi wykazujący trójstopniową strukturę tego 
mechanizmu od oceny obserwowalnych czynników funkcjonowania uczelni przez czynniki 
dydaktyczno-kulturowe bezpośrednio determinujące szanse na zdobycie dobrej pracy. 
Wskaźniki porównawcze Akaike’a, Swarza oraz Bentlera widoczne w tabeli 6 pokazują, iż 
model ten lepiej niż pozostałe opisuje rzeczywiste mechanizmy tworzenia oceny uczelni. Z 
podsumowania tego modelu wynika więc, że znaczenie biblioteki w strukturze funkcjonalnej 
uczelni w opinii studentów jest duże. Biblioteka w ocenie studentów bezpośrednio zdaje się 
kształtować jakość wiedzy zdobywanej na studiach, a poprzez nią na zadowolenie ze studiów. 
Warto zatem spytać, czy możliwe byłoby poprawienie poziomu zadowolenia studentów z 
funkcjonowania biblioteki poprzez zastosowanie narzędzi udostępniania zbiorów 
elektronicznych poprzez Internet, tzw. „”e-biblioteki”. 
 
Postawy studentów wobec koncepcji e-biblioteki 
Aby odpowiedzieć na to pytanie przeprowadziliśmy badanie ankietowe, w którym 
wyróżniliśmy dwie postawy wobec nowej idei – postawę optymistycznego poparcia oraz 
postawę sceptycyzmu. Optymistyczne poparcie charakteryzuje tych studentów, którzy 
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popierają rozbudowę elektronicznych zasobów biblioteki, są zadowoleni z powstania takich 
pomysłów, deklarują chęć znaczącego korzystania z tej formy udostępniania zasobów itd. 
Postawa sceptyczna natomiast charakteryzuje osoby, które preferują tradycyjną formę 
udostępniania książek, wolą czytać książki w formie papierowej, nie są entuzjastami książek 
elektronicznych. Ogólna postawa wobec koncepcji e-bibioteki wynika z układu obu tych 
postaw szczegółowych. 
Ponadto obok badania postaw wobec projektu e-biblioteki dokonany został pomiar 
subiektywnej oceny stopnia, w jakim studenci a) korzystają z Internetu, jako źródła wiedzy, 
np. z wyszukiwarek internetowych oraz b) korzystają z elektronicznych baz wiedzy, e-
booków, prasy elektronicznej itd. Czynniki te, jak wynika z dostępnej literatury, mogą istotnie 
wpływać na kształtowanie się postaw wobec e-biblioteki. 
Przeprowadzone porównania poziomu postaw wobec biblioteki w jej obecnym 
kształcie oraz projektu biblioteki elektronicznej wykazało, że postawy te są znacznie 
























Wąsy na wykresie reprezentują 95% przedział ufności dla średnich 
Rys. 6. Satysfakcja z funkcjonowania biblioteki oraz postawa wobec projektu e-biblioteki 
wśród ogółu studentów 
Źródło: opracowanie własne 
Dokładne porównania poziomu postaw wobec biblioteki w jej obecnej formie i 
projektu e-biblioteki przedstawione w tabeli 7 pokazują, że o ile optymizm wobec projektu e-
biblioteki przewyższa istotnie akceptację wobec biblioteki w jej obecnej formie 
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(t(183)=8,99**; d=1,03), to poziom sceptycyzmu wobec projektu e-biblioteki przewyższa 
również poziom optymizmu (t(183)=4,92**; d=0,51). 
 
Tab. 6. Testy porównawcze poziomu postaw wobec biblioteki i e-biblioteki 
N=184 
Statystyki opisowe 
Korelacje (poniżej przekątnej) oraz testy t dla prób  
zależnych weryfikujące istotność różnic (powyżej) 
M SD 
Satysfakcja  
z biblioteki na uczelni 





z biblioteki na uczelni 
4,12 1,31  8,99** 14,65** 
Przychylność wobec  
projektu e-biblioteki 
5,39 1,14 -0,22**  4,92** 
Sceptycyzm  
wobec projektu 
5,91 0,87 -0,12* 0,01  
**p<0,01; *p<0,05. 
Źródło: opracowanie własne 
 
Tak więc projekt e-biblioteki wzbudza wśród studentów znaczne zainteresowanie, 
wysoki poziom emocji, zarówno pozytywnych, jak i negatywnych. Ponad 65,1% studentów 
wobec projektu e-biblioteki wykazuje wyższy poziom obaw i sceptycyzmu niż akceptacji, 
jednak zaledwie u 22,1% studentów jest znacznie wyższy (ponad 30%), co może 
prawdopodobnie stanowić znaczną barierę utrudniającą przekonanie ich do projektu. To 
pozwala sądzić, że dla zbudowania przychylnego klimatu wobec projektu e-biblioteki 
przynajmniej wobec 40% studentów konieczne byłoby zastosowanie odpowiednich technik 
PR odpowiadających na ich potrzeby. 
Należy zatem postawić dalsze pytanie, jak kształtuje się postawa studentów wobec 
projektu e-biblioteki w zależności od podstawowych zmiennych demograficznych (płci, 
wieku, roku studiów) i sposobu korzystania z technik informatycznych (wykorzystywania 
Internetu, jako źródła wiedzy, doświadczenia w posługiwaniu się e-bookami). 
Wyniki porównań pokazały, że pod względem ogólnej postawy wobec projektu19 
kobiety wykazują niższe (choć efekt ten nie jest silny) ogólne poparcie (F(1;168)=5,75**; 
2=0,03). Jednak poziom optymizmu wobec projektu jest u kobiet i mężczyzn podobny 
(F(1;169)<1), natomiast poziom sceptycyzmu istotnie jest wyższy u kobiet niż u mężczyzn 
2=0,08). W efekcie można zatem zauważyć istotną interakcję 
między płcią, a żywionymi uczuciami wobec projektu e-biblioteki (F(1;168)=5,60;**; 
2=0,03), co wyraźnie pokazuje rysunek 7. 
 
                                                 
19 Rozumianej jako różnica między poziomem optymizmu, a sceptycyzmu wobec projektu. 
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Przychylność wobec projektu e-biblioteki
Sceptycyzm wobec projektu
 
Wąsy na wykresie oznaczają 95% przedział ufności dla średnich 
 
Rys. 7. Postawa wobec projektu e-biblioteki wśród studentów obojga płci 
Źródło: opracowanie własne 
 
Jak wykazały dalsze porównania przedstawione w tabeli 8, poziom optymizmu i 
pesymizmu u mężczyzn jest podobny, jak poziom optymizmu u kobiet, jednak znacząco 
niższy niż poziom sceptycyzmu kobiet wobec projektu e-biblioteki. Można więc powiedzieć, 
że postawy kobiet wobec projektu e-biblioteki są raczej negatywne, natomiast postawy 
mężczyzn można określić, jako przynajmniej ambiwalentne. 
 
Tab. 7. Zestawienie porównań post-hoc metodą Bonferroniego wskaźników postaw wobec 





































Optymizm wobec projektu e-biblioteki 5,31 1,17     
Sceptycyzm wobec projektu 6,11 0,91 0,001**    
Mężczyźni  
(N=95) 
Optymizm wobec projektu e-biblioteki 5,31 1,17 1,000 0,001**   
Sceptycyzm wobec projektu 5,56 0,91 0,687 0,005** 0,555  
1 Zestawienie przedstawia wartości poziomu istotności p dla szacowanych porównań. 
**p<0,01. 
Źródło: opracowanie własne 
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Kolejnym czynnikiem wpływającym na postawy wobec e-biblioteki poddanym 
analizom były zachowania studentów w Internecie – wykorzystywanie go, jako narzędzia do 
poszukiwania informacji oraz czytanie e-booków w Internecie (tab. 9).  
 
Tab. 8. Postawy wobec projektu e-biblioteki w zależności od zachowań studentów w 
Internecie 
N=189 
Nie czyta e-book'ów Czyta e-boooki 
Nie szuka informacji  
w Internecie 
Szuka informacji  
w Internecie 
Nie szuka informacji  
w Internecie 
Szuka informacji  
w Internecie 
 M SD M SD M SD M SD 
Optymizm wobec projektu e-bibliotek 4,80 1,13 5,56 1,13 4,47 1,13 5,40 1,13 
Sceptycyzm wobec projektu 5,67 0,00 6,06 0,00 4,90 0,00 5,67 0,00 
 
Źródło: opracowanie własne 
 
Wyniki analiz pokazały, że aktywność w Internecie, doświadczenie w pracy z tą 
technologią sprzyja optymizmowi wobec projektu e-biblioteki. Nieznacznie słabszym 
predykatorem postaw jest wykorzystywanie Internetu, jako źródła informacji 
2=0,08) niż doświadczenie w pracy z e-bookami (F(2;186)=7,89**; 
2=0,17), gdyż osoby doświadczone w pracy z e-bookami są bardziej ambiwalentne, lecz 
































Wąsy na wykresie oznaczają 95% przedział ufności dla średnich 
Rys. 8. Średnie postaw wobec projektu e-biblioteki w zależności od poziomu doświadczenia 
w pracy z Internetem 
Źródło: opracowanie własne 
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Rysunek 8 pokazuje, że choć interakcja między obu wskaźnikami zachowań w 
Internecie jest nieistotna (F(3; 183)<1), to jednak osoby o najwyższym doświadczeniu w 
pracy z Internetem (zarówno poszukujące w nim informacji, jak i czytające e-booki) 
wykazują najbardziej chłodne i umiarkowane postawy wobec projektu e-biblioteki. One w 
przyszłości mogłyby stanowić najbardziej wartościową grupę propagatorów nowego projektu.  
Kolejnym czynnikiem, który teoretycznie może mieć znaczenie dla kształtowania 
postaw studentów wobec e-biblioteki jest rok studiów. Przeprowadzona analiza wykazała, że 
rok studiów ma istotne znaczenie dla kształtowania postaw wobec projektu, co przejawia się 
poprzez coraz wyższą przewagę postawy sceptycznej wobec optymizmu (F(3;183)=6,72*; 






















Wąsy na wykresie reprezentują 95% przedział ufności dla średniej 
Rys. 9. Postawy wobec projektu e-biblioteki wśród studentów wszystkich roczników 
Źródło: opracowanie własne 
 
Co ważniejsze, efekt ten nie wynika wprost z wieku studentów, choć można podejrzewać, że 
studenci starsi będą mniej przychylni projektowi. Efekt wpływu wieku, jako kowarianta 
wpływu roku studiów na postawy wobec e-biblioteki jest nieistotny (F(1;183)<1), gdy efekt 
2=0,09). Można jedynie 
przypuszczać, że niechęć studentów starszych lat studiów wobec projektu e-biblioteki może 
wynikać z ich ogólnego rozczarowania funkcjonowaniem biblioteki w jej obecnej formie. 
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Napotykając trudności w dostępie do poszukiwanej literatury w tradycyjnych zbiorach 




















Wąsy na wykresie reprezentują 95% przedział ufności dla średnich 
Rys. 10. Postawy wobec projektu e-biblioteki studentów zadowolonych i niezadowolonych z 
funkcjonowania biblioteki w jej obecnej formie 
Źródło: opracowanie własne 
 
Pewnym dowodem na potwierdzenie tej tezy może być wynik kolejnej analizy 
przedstawionej na rysunku 10, w której można zauważyć, że osoby niezadowolone z 
funkcjonowania biblioteki w jej obecnym kształcie wykazują również sceptycyzm wobec 
projektu e-biblioteki, gdy postawy osób zadowolonych są raczej ambiwalentne 
2=0,20). 
 
Podsumowanie wyników i dyskusja 
Biblioteka zajmuje określone miejsce w strukturze uczelni wyższej, pełni również 
szereg określonych explicite funkcji, jednakże ich percepcja przez studentów - klientów 
uczelni – wydaje się nieco odmienna od teoretycznie zakładanej. Przede wszystkim znaczenie 
biblioteki, jej funkcjonowania i zasobów jest znacznie większe niż teoretycznie się to zakłada. 
Jak wykazaliśmy za pomocą modeli ścieżkowych, jako jedyny czynnik pozwalający wyjaśnić 
ogólne zadowolenie studentów z funkcjonowania uczelni. Z drugiej strony, zadowolenie 
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studentów z funkcjonowania biblioteki wydaje się być czynnikiem znacząco niedocenianym, 
gdyż w trakcie studiowania zadowolenie to znacząco spada, co może wynikać z 
rozczarowania studentów zasobami zbiorów specjalistycznych. Można o tym wnioskować 
poprzez fakt, iż biblioteka jest czynnikiem w sposób bezpośredni kształtującym w opinii 
studentów jakość wiedzy zdobywanej na studiach, przez co kształtuje szanse na uzyskanie 
satysfakcjonującej pracy. Kolejnym czynnikiem niedocenianym w działaniach  
PR-owych biblioteki uczelnianej zdaje się być płeć studentów, gdyż kobiety (stanowiące 
większość czytelników) wykazują niższe zadowolenie z funkcjonowania bibliotek niż 
mężczyźni. Podobnie również rzecz ma się z wpływem roku studiów, gdyż zadowolenie z 
funkcjonowania biblioteki studentów ostatnich lat wyraźnie spada. Ponadto studenci ci nie 
wierzą w możliwość poprawy ich satysfakcji z funkcjonowania biblioteki poprzez 
wprowadzanie elektronicznej formy udostępniania zasobów, wobec której są szczególnie 
sceptyczni.  
Przeprowadzone przez badanie pokazuje, że stosowanie zabiegów PR w bibliotece 
akademickiej jest konieczne w celu utrzymania pozytywnego jej wizerunku w oczach 
studentów. Wydaje się, że w te działania powinny być również zaangażowane jednostki 
odpowiedzialne za kreowanie wizerunku uczelni, gdyż rola, jaką biblioteka kształtuje w 
budowaniu zadowolenia studentów z wyboru studiów wydaje się wielce niedoceniana. 
Badania te pokazują jednak, że stosowanie PR w bibliotece akademickiej bez odpowiedniej 
wiedzy o potrzebach i problemach napotykanych przez czytelników nie może odnieść 
pozytywnego skutku. Niestety w przedstawionych badaniach nie udało się dokładnie ustalić 
problemów, które w pierwszej kolejności powinny zostać rozwiązane, ani też nie udało się 
rozpatrzyć przydatności w kreowaniu wizerunku biblioteki poszczególnych zabiegów PR już 
stosowanych lub możliwych do zastosowania w przyszłości. Aby odpowiedzieć na to pytanie, 
trzeba przeprowadzić dalsze badania, być może z zastosowaniem innych metod.  
Rodzi się pytanie, czy warto prowadzić w przyszłości takie badania i jakie mogą z 
nich wynikać korzyści? W przekonaniu autorów odpowiedź brzmi tak, prowadzenie takich 
badań i analiz jest niezwykle użyteczne. Przede wszystkim pozwala usystematyzować 
dotychczasową wiedzę, z drugiej strony poddać ją obiektywnemu testowi analizy 
statystycznej, z trzeciej natomiast wyjaśnić mechanizmy niedostępne bezpośredniej 
obserwacji. Dzięki temu podejmowane działania mają szansę odpowiadać rzeczywistym 
potrzebom, trafiać w najbardziej newralgiczne obszary komunikacji z czytelnikiem, a ponadto 
mogą być bardziej ekonomiczne – tańsze, mniej pracochłonne, czasochłonne i jednocześnie 
skuteczniejsze.  
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Można dalej spytać, czy wówczas biblioteka nie stanie się przedsiębiorstwem, fabryką 
kierującą się zasadami podaży i popytu? Wydaje się, że nie jest to możliwe w odniesieniu do 
podstawowych funkcji pełnionych przez bibliotekę. Wiedza przechowywana w 
bibliotecznych księgozbiorach może mieć nieocenioną wartość, jeśli tylko jest aktywna, tzn. 
jeśli przepływa ku czytelnikom. Jednak ta sama wiedza będzie całkowicie bezwartościowa, 
gdy pozostanie latentna – nikt po nią nie sięgnie. Stąd też stosowanie komercyjnych, 
rynkowych wzorców komunikacji z klientem może przyczynić się do „ożywienia” i 
podniesienia wartości zasobów bibliotecznych, a przez to i samej biblioteki, jako instytucji. 
Przy czym podstawową i pierwszą zasadą każdego działania komercyjnego jest dobre 
rozeznanie w potrzebach i wymaganiach klienta. Tak więc wydaje się, że gromadzenie i 
systematyzowanie wiedzy i prowadzenie przez bibliotekarzy badań empirycznych na temat 
potrzeb czytelników również jest konieczne, a z pewnością pożyteczne. 
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Wedle art. 21 ustawy o bibliotekach biblioteki naukowe służą potrzebom nauki i 
kształcenia zapewniając dostęp do księgozbiorów naukowych oraz prowadzenie działalności 
naukowo-badawczej w zakresie bibliotekoznawstwa i dziedzin pokrewnych. W świetle tego 
zapisu badania naukowe powinny być w bibliotekach postrzegane w sposób równie 
oczywisty, co zbiory i działalność usługowa. 
Tymczasem gdyby spytać przeciętnego użytkownika biblioteki szkoły wyższej, z 
czym mu się ona kojarzy, wyliczyłby zapewne to, co wiąże się z jego doświadczeniami, a 
więc z księgozbiorem, czytelnią, wciąż upominającymi o zachowanie ciszy bibliotekarzami, 
katalogami komputerowymi lub kartotekowymi oraz mitręgą związaną z wypożyczeniami 
oraz koniecznością zwrotu książek, żeby uniknąć zapłacenia kary. Bardziej zaawansowani 
czytelnicy przypomną sobie pewnie jeszcze o dostępie do baz danych. Obraz ten może być 
wzbogacony o typowe przekazy medialne o bibliotekach naukowych, obfitujących w cenne 
cymelia, niedostępne jednak dla profanów. Ale już to, że każda taka księga wymaga 
szczegółowych analiz umożliwiających jej identyfikację i losy, nikomu przypuszczalnie nie 
przebiegłoby przez głowę. 
Potwierdza to sondaż przeprowadzony wśród adeptów do zawodu bibliotekarskiego. 
Proszeni o pisemne podanie skojarzeń związanych z biblioteką szkoły wyższej (jedni 
kojarzyli ją z biblioteką główną, inni z instytutową), wymieniali najczęściej (według liczby 
wskazań): 
 księgozbiór, 





 obsługę oraz 
                                                 
20 dr Stefan Kubów, Dyrektor Biblioteki Dolnośląskiej Szkoły Wyższej Edukacji TWP we Wrocławiu 
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 mitręgę biurokratyczną. 
Jak należało przypuszczać, nikomu biblioteka akademicka nie kojarzy się z działalnością 
naukową. 
Bardziej wyraziście postrzegają bibliotekę te elementy otoczenia, które są 
bezpośrednio z nią związane. Zarząd uczelni widzi ją przez pryzmat przedkładanych planów i 
sprawozdań, zgłaszanych problemów (choć woli, gdy ich nie ma) i ewentualnie ze względu na 
możliwość pokazania biblioteki gościom uczelni lub przedstawicielom organów nadzorczych. 
Jeśli biblioteka przejawia większą aktywność naukową, stanowiącą istotny wkład do dorobku 
uczelni jako całości, to i ona jest postrzegana. Ale mało jest prawdopodobne, żeby 
dostrzegano jej brak i próbowano ją egzekwować. 
Dla pracowników naukowych i słuchaczy istotny jest księgozbiór zaspokajający ich 
potrzeby i dobre warunki do korzystania zeń, gotowość do realizacji ich własnych życzeń w 
tym zakresie, sprawny warsztat informacyjny oraz takaż obsługa. Może się zdarzyć 
incydentalnie, że bibliotekarz zostanie poproszony o sporządzenie bibliografii lub o radę w 
tym względzie [1, s. 63-64]. 
Cóż się zresztą dziwić, skoro w literaturze krajowej na temat wizerunku szkoły 
wyższej o bibliotece wspomina się nader sporadycznie. Pisze się mianowicie, że powinno się 
w nim znaleźć wyposażenie biblioteki. Z kontekstu można wnosić, że przypuszczalnie 
księgozbiór [2, s. 365]. Być może bierze się to stąd, że biblioteki uczelniane, a w jeszcze 
większym stopniu jakość kadry bibliotekarskiej i usług, czy dostęp do baz danych, 
postrzegane są w znikomym stopniu przez kandydatów na studia czy poszukujących 
możliwości zatrudnienia na stanowiskach nauczycieli akademickich, jako czynniki 
decydujące o wyborze uczelni. A może po prostu służby odpowiedzialne za marketing nie 
dostrzegają znaczenia bibliotek i nie eksponują ich jako istotnego składnika wizerunku? A 
może po prostu zbyt pasywne są w tym zakresie same biblioteki i nie podejmują inicjatywy 
we współpracy z tymi służbami? 
Co się zaś tyczy aktywności naukowej biblioteki akademickiej, to pożytki z niej 
płynące są oczywiste. Dla biblioteki i uczelni, pomijając już korzyści dla samej nauki, 
najważniejsze jest to, że:  
 przyczynia się ona do umocnienia tożsamości zawodowej personelu, co oddziaływuje 
na intensywność i jakość pracy, 
 powoduje utrzymywanie się atmosfery twórczej, innowacyjnej, 
 pomnaża dorobek naukowy uczelni i umacnia jej pozycję na rynku edukacyjnym. 
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Z kolei gdy idzie o pracowników bibliotek: 
 przyspiesza ich rozwój zawodowy, łącznie z możliwością uzyskiwania stopni 
naukowych lub też stopni bibliotekarza dyplomowanego, 
 daje zadowolenie z pracy, co zwykle przekłada się na jej intensywność. 
 
Zdarza się wprawdzie, że bibliotekarze osiągnąwszy pewne sukcesy kuszeni są 
ofertami atrakcyjniejszej pracy i nierzadko z nich korzystają. Ale – z drugiej strony – jeśli nie 
znajdą oni w bibliotece ujścia dla swych aspiracji i talentów, zaczną sami poszukiwać 
możliwości zatrudnienia w bibliotekach, w których będą mogli się rozwijać, upowszechniając 
przy okazji złą opinię o dotychczasowym pracodawcy. Poza tym dla niejednego z nich 
możliwość pracy w twórczym zespole, realizacji własnej pasji twórczej oraz właściwa opieka 
naukowa pomagają w opieraniu się pokusom. 
Mimo tych pożytków w znacznej części bibliotek akademickich, jeśli zgoła nie 
większości, aktywność naukową pozostawia się indywidualnym ambicjom i umiejętnościom 
bibliotekarzy. Nie stwarza się zachęt, ani tym bardziej warunków. Jeszcze rzadszym 
zjawiskiem jest posiadanie przez biblioteki programów badawczych. W lepszej sytuacji są 
biblioteki posiadające historyczne zbiory, których dokumentowanie, opracowywanie 
katalogów i inwentarzy jest pracą naukową i mieści się w zakresie obowiązków pracujących 
nad nimi bibliotekarzy. Publikacje ich stanowią główny zrąb wydawanych przez nie 
wydawnictw ciągłych i zwartych. Zbiory te bywają też podstawowym źródłem do badań nad 
dziejami ksiązki i bibliotek. 
Należy postawić pytanie, jakie korzyści osiąga biblioteka akademicka, której 
wizerunek wzbogacony jest o to, że jest ona miejscem aktywności naukowej? 
Nie podejmując się próby ich hierarchizacji można rzec, że w bezpośrednim otoczeniu, 
czyli w społeczności akademickiej następuje: 
 wzmocnienie pozycji biblioteki w społeczności akademickiej szkoły, 
 zrozumienie dla potrzeby stworzenia warunków do aktywności naukowej przez 
władze uczelni – środki na przedsięwzięcia w tym zakresie, możliwość organizacji 
różnego typu imprez naukowych, finansowanie udziału w imprezach naukowych 
organizowanych przez inne podmioty, a wreszcie stworzenie w bibliotece jednostki 
organizacyjnej, której głównym zadaniem jest prowadzenie badań i działalności 
dydaktycznej, 
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 respekt i szacunek ze strony użytkowników, co może przekładać się na pożądane 
wobec bibliotekarzy zachowania, 
 zgłaszanie się ambitnych kandydatów do pracy, 
 zgłaszanie się ambitnych studentów i stażystów na praktyki i staże zawodowe, 
 lepsze nastawienie ze strony dostawców produktów materialnych i usług ze względu 
na referencje. 
W szerszej skali zaś posiadanie bogatszego wizerunku sprawia: 
 wpisanie się na stałe w społeczny krajobraz instytucji dynamicznie się rozwijających 
i twórczych, 
 stanie się partnerem do wspólnych przedsięwzięć badawczych dla innych bibliotek 
(w tym także zagranicznych), 
 traktowanie biblioteki jako zespołu eksperckiego w zakresie jej specjalności i 
pozyskiwania zleceń na ekspertyzy, 
 prestiż i uznanie w środowisku zawodowym i naukowym w skali lokalnej i 
ponadlokalnej, co może znajdować wyraz w powoływaniu bibliotekarzy na funkcje 
w organizacjach naukowych i fachowych. 
Następne pytanie, jakie należy tu postawić, to kogo, jakie instytucje może interesować 
to, że biblioteka jest – bo powinna być - aktywna naukowo? Z pewnością będzie to: 
1. Zarząd uczelni, który na ogół nie jest świadom potencjału biblioteki, a nawet 
zapisu ustawowego o jej obowiązkach w tym zakresie. Wydaje się, że głównie 
dlatego w wielu uczelniach, szczególnie niepaństwowych, obciąża się ją 
czasochłonnymi czynnościami administracyjnymi i biurowymi, jak np. prowadzenie 
archiwum, ewidencja i przechowywanie prac dyplomowych, sprzedaż wydawnictw 
uczelnianych, prowadzenie usług kserograficznych itd. Prawdopodobnie z tego też 
powodu nie dba się o zatrudnianie bibliotekarzy z przygotowaniem zawodowym i 
ambicjami. 
2. Społeczność akademicka szkoły dzięki uświadomieniu potencjału zespołu 
biblioteki okazuje zrozumienie dla potrzeb kadrowych i finansowych biblioteki, a z 
drugiej strony może postrzegać pracowników jako partnerów w ich własnych 
przedsięwzięciach badawczych, wydawniczych i dydaktycznych. 
3. Organa nadzorcze szkół wyższych, a więc urzędy państwowe, towarzystwa i 
fundacje oraz organizacje nadające certyfikaty umożliwiające funkcjonowanie 
uczelni mając na uwadze fakt, że biblioteka pełni nie tylko funkcje usługowe, ale też 
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naukowe i dydaktyczne, zwykle przychylniej oceniają uczelnię jako całość. Można 
również liczyć się z tym, że pracownicy rekrutujący się z tych bibliotek mogą być 
powoływani na ekspertów i doradców tych organów. 
4. Lokalne władze samorządowe, poinformowane o potencjale naukowym biblioteki 
uczelnianej mogą postrzegać bibliotekę jako adresata zamówień na usługi 
eksperckie, ale też jako instytucję wzbogacającą kulturę regionalną. 
5. Lokalne i ponadlokalne środowisko bibliotekarskie, wiedząc o potencjale 
biblioteki aktywnej naukowo wie, pod czyim adresem kierować zapytania o rady, 
prośby o przeszkolenie, wygłoszenie odczytu lub referatu na organizowane przez 
inne biblioteki konferencje lub seminaria. 
6. Należy sądzić, że biblioteka, w której panuje atmosfera fermentu twórczego 
powinna interesować też ośrodki kształcenia bibliotekarzy. Nie powinno ulegać 
wątpliwości, że taka biblioteka jest w stanie we właściwy sposób zorganizować 
praktyki studenckie i staże zawodowe. Ośrodki te mogą zwracać się do 
pracowników o prowadzenie zajęć dydaktycznych, a także polecać zdolniejszych i 
bardziej ambitnych absolwentów lub sugerować im wybór miejsca przyszłej pracy. 
7. Towarzystwa i stowarzyszenia naukowe i fachowe mogą traktować bibliotekę 
akademicką jako rezerwuar swoich zasobów członkowskich, osób, którym można 
powierzać funkcje z wyboru. Nierzadko pracownicy takich bibliotek bywają też 
adresatami zamówień na publikacje do czasopism fachowych lub naukowych 
wydawanych przez te organizacje.  
Potencjalnym elementem otoczenia biblioteki zainteresowanym tego rodzaju aktywnością 
biblioteki są też media. Należy jednak przyznać, że efekty badań bibliotekoznawczych nie są 
dostatecznie medialne, żeby wzbudzić ich zainteresowanie. 
Poza tymi instytucjami adresatami działań promujących aktywność naukową 
biblioteki powinny być także: 
 lokalne szkoły ponadgimnazjalne, 
 wydawcy literatury naukowej i fachowej, 
 dostawcy produktów materialnych i usług. 
 
I wreszcie sprawa równie ważna: jak promować wizerunek biblioteki jako instytucji 
naukowej? Najważniejsze, to wytworzenie klimatu organizacyjnego i warunków 
sprzyjających aktywności naukowej, a więc zatrudnianie uzdolnionych naukowo 
pracowników, inspirowanie przedsięwzięć badawczych, działalności odczytowej i 
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szkoleniowej, a także zachęcanie do opracowywania tekstów kwalifikowanych jako 
publicystyka fachowa. W tym celu wskazane jest organizowanie własnych zebrań 
naukowych, których przedmiotem mogą być przygotowane do publikacji artykuły, dyskusje 
nad wartościowymi z punktu widzenia warsztatu naukowego i zawodowego publikacjami, 
niekoniecznie bibliotekarskimi, oraz seminariów, których celem jest wzbogacanie warsztatu 
metodologicznego, a przy okazji umiejętności prezentacji oraz brania udziału w dyskusjach. 
Inną jeszcze formą pobudzania aktywności naukowej jest poznawanie innych bibliotek 
legitymujących się istotnym dorobkiem i ewentualnie nawiązywanie z nimi współpracy – nad 
pojedynczymi przedsięwzięciami naukowymi bądź regularnej. 
Następstwem tego typu działań powinny być nie tylko publikacje w 
międzynarodowych, ogólnopolskich czy lokalnych czasopismach czy pracach zbiorowych, 
lecz także w formie publikacji własnych. Może to być własna seria zeszytów naukowych lub 
prace zbiorowe, najlepiej poświęcone wybranym zagadnieniom praktyki i teorii 
bibliotekoznawstwa. W większych bibliotekach, posiadających wartościowe kolekcje 
zbiorów, mogą to być ich dokumentacja w postaci katalogów, inwentarzy bądź monografii 
bibliograficznych.  
Biblioteki powinny dokumentować swój dorobek naukowy w postaci wykazów 
publikacji, a także wygłaszanych odczytów publicznych, wystąpień na konferencjach i innych 
imprezach naukowych lub przeprowadzonych szkoleń. Oprócz odpowiednich wpisów o 
charakterze kronikarskim mogą to być reprodukcje tekstów, zachowane zaproszenia lub 
ogłoszenia oraz materiał fotograficzny. Wydaje się, że najbardziej stosownym miejscem na 
taką dokumentację jest własna witryna internetowa. Ale wskazane jest prowadzenie kroniki 
lub dbałość o to, żeby odpowiednie wpisy wraz z dokumentacją ikonograficzną trafiały do 
biuletynów uczelnianych lub kroniki, jeśli takowa jest prowadzona. Oczywiście, należy dbać, 
żeby informacje o najważniejszych wydarzeniach o charakterze naukowym trafiały do 
czasopism bibliotekarskich, prasy lokalnej oraz serwisów internetowych. Jeśli biblioteka jest 
szczególnie aktywna naukowo, może organizować wystawy publikacji własnych lub 
publikacji jej pracowników. Szczególnymi okolicznościami sprzyjającymi takim wystawom 
mogą być święta uczelniane, jubileusze biblioteki, lub też doroczne obchody Tygodnia 
Bibliotek. Eksponatami na takich wystawach mogą być też dowody wyróżnień, certyfikaty, 
dyplomy itd. Najważniejsze dokumenty tego typu mogą zresztą być eksponowane stale w 
widocznym miejscu. Ich reprodukcje mogą być też widoczne na witrynie internetowej 
biblioteki. 
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Wyjątkowo dobrze promocji aktywności naukowej i ambicji w tym względzie służą 
konferencje naukowe. Stanowią one okazję do prezentacji własnej aktywności naukowej w 
środowisku zawodowym, we własnym środowisku akademickim oraz pretekst do 
opublikowania pracy zbiorowej. Doświadczenie wskazuje na celowość cyklicznego 
organizowania takich konferencji, najlepiej skoncentrowanych wokół zagadnień, 
stanowiących specjalność naukową biblioteki i jej pracowników. Daje to większą szansę 
utrwalenia się cyklu w świadomości bibliotekarzy i skutecznego konkurowania na tworzącym 
się krajowym rynku imprez naukowych, a więc zgłaszania wartościowych referatów oraz 
takiej liczby uczestników, która zapewni rentowność tego typu przedsięwzięć. Nie trzeba 
dodawać, że warunkiem sukcesu jest publikacja monografii stanowiących pokłosie imprez 
naukowych. 
Skutecznym środkiem promocji aktywności naukowej bibliotek jest zapewnienie 
aktywnego udziału pracowników bibliotek w imprezach naukowych, krajowych i 
zagranicznych. Udział w tych pierwszych pozwala na postrzeganie biblioteki w środowisku 
zawodowym jako ośrodka, w którym trwa i jest popierana aktywność naukowa, udział w 
konferencjach zagranicznych z kolei buduje wizerunek biblioteki we własnej społeczności 
akademickiej. Tę samą funkcję pełnią regularne odczyty otwarte zarówno na terenie biblioteki 
własnej, jak też udzielanie się bibliotekarzy w środowisku lokalnym lub ogólnopolskim. 
Biblioteka aktywna naukowo powinna być dostrzegalna w stowarzyszeniach 
zawodowych oraz towarzystwach naukowych. Jej pracownicy powinni mieć warunki do 
udziału w ich posiedzeniach naukowych a także ubiegać się o pełnienie w nich funkcji z 
wyboru. Osiągnięcie takiej pozycji podnosi prestiż biblioteki, umożliwia organizacje 
posiedzeń w jej murach oraz mobilizowanie wszystkich pracowników do zwiększenia 
aktywności naukowej. 
 
Sumując należy stwierdzić, że biblioteki dysponują dość rozległym instrumentarium 
promocji swoich wysiłków. Ich wykorzystanie sprawić może, że biblioteki akademickie będą 
postrzegane przez ogół środowiska naukowego nie tylko jako zaplecze informacyjne 
działalności naukowej i dydaktycznej, lecz także jako ośrodki naukowe, wnoszące istotny 
wkład do dorobku całych uczelni, a tym samym ich pracownicy uznani zostaną za 
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Nieustannie jesteśmy świadkami ogromnych przeobrażeń, którym ulega otaczający 
nas świat i społeczeństwo. W końcu XX wieku zmiany te nabrały jeszcze szybszego tempa. 
Głównym motorem tych przemian jest postęp w dziedzinie technologii teleinformatycznych. 
Czasów, w których żyjemy nie można już sobie wyobrazić bez komputerów. Umiejętność 
obsługi komputera i Internetu stała się tak ważna i niezbędna jak pisanie, czytanie czy 
liczenie. 
Żyjemy w czasach nowej rewolucji technologicznej – rewolucji informacyjnej. 
Przenosi nas ona ze społeczeństwa ery przemysłowej do kolejnego etapu rozwoju cywilizacji: 
społeczeństwa informacyjnego. Termin ten, obecnie na stałe istniejący w pracach 
teoretycznych socjologii, bibliotekoznawstwa, informacji, kulturoznawstwa i innych nauk 
społecznych, posiada wiele definicji. Według Goban-Klasa „społeczeństwo informacyjne – to 
społeczeństwo, które nie tylko posiada rozwinięte środki przetwarzania informacji i 
komunikowania, lecz przetwarzanie informacji jest podstawą tworzenia dochodu narodowego 
i dostarcza źródła utrzymania większości społeczeństwa” [4, s. 43]. W rozumieniu Marcina 
Drzewieckiego „społeczeństwo informacyjne związane jest z potrzebą i prawem człowieka do 
informowania i bycia informowanym. Społeczeństwo informacyjne znaczy bowiem 
społeczeństwo poinformowane” [3, s. 26-27]. W Unii Europejskiej budowanie tak zwanego 
przyjaznego społeczeństwa informacyjnego uznano za jeden z głównych priorytetów rozwoju 
wspólnoty. Znalazło to swój wyraz w tzw. Białej Księdze (White Paper). Temat przyjaznego 
społeczeństwa informacyjnego zajmuje cały drugi blok zadań badawczo-wdrożeniowych 
Piątego Programu Ramowego. Priorytety te potwierdzone zostały jednomyślnie przez głowy 
państw unijnych oraz USA na szczycie we Florencji w listopadzie 1999 roku [5].  
W nowym społeczeństwie to właśnie informacja staje się wartością ekonomiczną, a 
przez rozwój nowych technologii dostęp do niej jest szybszy i tańszy. To nowe, nieznane do 
tej pory zjawisko budzi zdziwienie współczesnego człowieka, który nagle nie jest w stanie 
odebrać i przyswoić narastającej geometrycznie, w bardzo szybkim tempie masy informacji, 
zmuszony jest do stosowania ich selekcji, co więcej coraz trudniej mu z ogromnej, dostępnej 
                                                 
21 dr Jolanta Laskowska, Uniwersytet Gdański, Zakład Nauki o Książce, e-mail: yola@univ.gda.pl 
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„bazy wiedzy” wyselekcjonować i przetworzyć informację, która jest potrzebna. Człowiek 
współczesny otoczony „oceanem” informacji, na dodatek niepełnych, fragmentarycznych 
staje przed poważnym problemem: jeśli już nie on sam, to kto jest w stanie zaspokoić jego 
narastające potrzeby informacyjne? Ratunkiem w takim wypadku może być specjalny 
ośrodek gromadzący, selekcjonujący, przetwarzający informacje wszelkiego typu. Nie musi 
to być nowoczesny, błyszczący szkłem i aluminium budynek, w którym mieściłby się taki 
specjalny ośrodek stanowiący „składnicę informacji”. Nie ma potrzeby tworzenia takiego 
ośrodka, ponieważ takie „składnice informacji” już istnieją, choć rzadko mieszczą się w 
nowoczesnych gmachach. Takimi ośrodkami świadczącymi od dawien dawna usługi 
informacyjne są biblioteki. To właśnie biblioteki, jako ośrodki informacji są w stanie 
uświadomić użytkownikom, jakie nowe możliwości rodzi i jakie wymagania stawia tworzące 
się społeczeństwo informacyjne. To biblioteki, które posiadają już wypracowane formy pracy 
z użytkownikiem i znają drogi szybkiego dostępu do informacji gotowe są przejąć rolę 
instytucji prowadzących nowoczesną, aktywną działalność informacyjną oraz działalność 
dydaktyczną opartą na nowych technologiach informatycznych. Nowe formy działalności 
bibliotek stają się też nową formą promocji biblioteki w społeczeństwie. 
Uczniowie jako najbardziej aktywni użytkownicy informacji tworzą podstawę 
społeczeństwa informacyjnego. Przygotowanie uczniów do poruszania się w gąszczu 
informacji elektronicznej, gwarantuje sukces indywidualny, a w następstwie – sukces całego 
społeczeństwa. Tak więc kształtowanie umiejętności zarządzania informacją powinno się 
rozpocząć już w szkole, a ważną rolę w tym procesie winna odgrywać nowoczesna biblioteka 
szkolna będąca Centrum Informacyjnym. Taki model biblioteki szkolnej został przyjęty 
najpierw przez Wielką Brytanię, potem RFN, Kanadę i Austarlię, a później w innych krajach 
głównie Europy Zachodniej. W tym samym mniej więcej czasie UNESCO i IFLA adaptowały 
model „media center” („multimedialnych centrów”) do warunków krajów rozwijających się. 
W 1976 roku w Paryżu wydano poradnik przekształcania bibliotek szkolnych w ośrodki 
multimediów, a w 1988 roku ukazała się wydana w Chicago i Waszyngtonie jedna z 
fundamentalnych prac na ten temat: Information Power. Guidelines for School Library Media 
Programs [2]. 
Internetowe Centra Informacji Multimedialnej lub Multimedialne Centra Informacji 
nazywane inaczej jeszcze Szkolnymi Centrami Informacji lub mediatekami, powinny 
zapewnić uczniom możliwość poszukiwania, pozyskiwania, organizowania, selekcji i 
oceniania informacji z różnych źródeł oraz formowania właściwych opinii na ich podstawie. 
Komputer udostępniony czytelnikom do indywidualnej pracy w czasie pozalekcyjnym może 
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być wykorzystany nie tylko do wyszukiwania informacji, ale także do samodzielnej nauki z 
wykorzystaniem programów edukacyjnych, do pisania referatów, czy przygotowania 
prezentacji. Zbliża to bibliotekę do pożądanego modelu wielofunkcyjnej pracowni, 
stanowiącej szkolne centrum informacyjne czy centrum edukacji czytelniczej i medialnej. W 
rzeczywistości nowoczesna biblioteka szkolna winna stać się centrum szkoły, gdzie krzyżują 
się wszystkie ścieżki, miejscem chętnie odwiedzanym zarówno przez uczniów jak i 
nauczycieli. Absolwent szkoły wyposażonej w centrum informacyjne (czy medialne) lepiej 
będzie sobie radził zarówno na dalszych etapach edukacji, jak i w świecie, w którym szybki 
dostęp do informacji, umiejętność selektywnego jej odbioru i przetwarzania przy użyciu 
nowoczesnych technik informatycznych staje się umiejętnością niezbędną w dalszym życiu 
zawodowym i społecznym młodego człowieka. Media center są wizytówkami szkół, dobre 
szkoły prywatne i niektóre państwowe rozpoczynają swoją reklamę właśnie od ich 
prezentacji, ponieważ to właśnie biblioteka jest obecnie najsprawniejszą i najpotrzebniejszą 
pomocą dydaktyczną w szkole. To od stopnia jej unowocześnienia zależy proces kształcenia 
społeczeństwa informacyjnego. 
Zatem wszystkie biblioteki szkolne powinny się przekształcać w Multimedialne 
Centra Informacji. Wynika to również z potrzeb młodzieży i jej oczekiwań wobec biblioteki i 
bibliotekarza. Uczniom nie wystarcza już słowo drukowane w postaci książki czy czasopisma. 
Mamy świadomość tego, że procesy uczenia się są tym efektywniejsze, im poznanie wiedzy 
ma bardziej wielozmysłowy charakter, że pomoce multimedialne w znaczący sposób 
wpływają na pobudzenie motywacji poznawczej. Biblioteka jako multidyscyplinarna 
pracownia ogólnoszkolna poprzez swoje zbiory oraz warsztat informacyjny, umożliwia 
realizację dydaktyki generatywnej22, to znaczy uczy samodzielnego zdobywania wiedzy. W 
krajach wysoko rozwiniętych już od dawna w mediatekach, czyli Szkolnych Centrach 
Informacji nauczyciele organizują samodzielną pracę umysłową uczniów. Przeznaczają na nią 
od 10 do 30 % tygodniowego wymiaru zajęć. Obecnie w Polsce konieczna jest zmiana 
tradycyjnej mentalności nauczyciela jako EKSPERTA WIEDZY na rzecz EKSPERTA 
NAUCZANIA!  
W Polsce idea przekształcenia bibliotek szkolnych w centra dydaktyczne pojawiła się 
w prasie pedagogicznej znacznie wcześniej niż reforma edukacji. O potrzebie przekształcania 
bibliotek w centra dydaktyczne mówiło się już w latach 80-tych. Zaś o pierwszych 
powstałych centrach pisała „Biblioteka w Szkole” w pierwszej połowie lat 90 – tych. 
                                                 
22 W edukacji następuje w tej chwili przejście z dydaktyki reproduktywnej na dydaktykę generatywną. 
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Powstanie Szkolnego Centrum Informacji jest procesem trudnym, wymagającym wielu 
przeobrażeń w mentalności środowiska szkolnego, któremu biblioteka kojarzy się często 
jedynie z wypożyczalnią książek. Pokonanie barier w myśleniu jest równie trudne, co 
wyposażenie samego centrum [10]. 
Szkolne Centrum Informacji określane jako wielofunkcyjny interdyscyplinarny 
kompleks dydaktyczny jest więc podstawowym warsztatem pracy dla uczniów i nauczycieli, 
w którym udostępniane są wszelkie materiały tradycyjne (książki i czasopisma) i 
multimedialne pomoce edukacyjne oraz sprzęt techniczny do ich odtwarzania. W ośrodku tym 
prowadzone są zajęcia edukacyjne, podczas których zagwarantowany jest dostęp do Internetu 
i elektronicznych źródeł informacji, kształcone są umiejętności informacyjne oraz rozwijane 
uzdolnienia i zainteresowania uczniów. Multimedialne Centrum Informacji w szkole powinno 
pełnić rolę: 
 nowoczesnego warsztatu pracy samokształceniowej dla uczniów i nauczycieli, 
zapewniającego dostęp do tradycyjnych i elektronicznych źródeł informacji; 
 interdyscyplinarnej pracowni, w której realizowane są zajęcia dydaktyczne, szkolenia, 
itp., 
 ośrodka pracy pedagogiczno - wychowawczej z dziećmi i młodzieżą; 
 miejsca konsultacji ze specjalistami od zastosowań mediów w dydaktyce, 
instruktorami do spraw samokształcenia itp.; 
 pracowni multimedialnej; 
 pracowni internetowej; 
 ośrodka promocji szkoły w regionie; 
 placówki upowszechniającej osiągnięcia szkoły wśród rodziców w połączeniu z 
prowadzeniem galerii i innych form wystawienniczych; 
 Centrum Informacji Europejskiej współpracującego z Szkolnym Klubem Europejskim 
oraz Regionalnym Ośrodkiem Integracji Europejskiej; 
 centrum informacji o regionie współpracującego ze Szkolnym Kołem Regionalnym 
oraz Biblioteką Publiczną; 
 centrum informacji zawodowej współpracującego ze Szkolnym Ośrodkiem Kariery i 
Doradztwa Zawodowego oraz Urzędem Pracy; 
 szkolnego klubu, w którym spotyka się młodzież w celach nie związanych z dydaktyką 
(rozrywka); 
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 ośrodka kultury współpracującego z domem kultury (miejskim, gminnym, 
regionalnym, itp.), świetlicą środowiskową i innymi placówkami życia kulturalnego w 
regionie [1, s. 6]. 
 punktu informacji o szkole – jej strukturze, organizacji, pracownikach, godzinach 
pracy (dyrekcji, pedagoga, opieki medycznej), działań pozalekcyjnych (koła 
zainteresowań), archiwum prac dyplomowych absolwentów szkoły; 
 punktu informacyjnego o awansie zawodowym i nauczycielach ubiegających się o 
niego w szkole. 
Jednym z przejawów nowej działalności biblioteki szkolnej powinno być podłączenie 
do Internetu oraz tworzenie własnej strony www - jest to jeden z głównych priorytetów 
uznanych przez Unię Europejską propagującą rozwój społeczeństwa informacyjnego. Badania 
prowadzone w ostatnich latach nad stanem bibliotek szkolnych i pedagogicznych nie 
przynoszą niestety konkretnych danych na temat liczby bibliotek, które dysponują 
podłączeniem do sieci. Wykorzystanie Internetu w pracy nauczycieli-bibliotekarzy przynosi 
wiele korzyści, m.in. promuje bibliotekę, konsoliduje rozproszone środowisko zawodowe, 
daje możliwość udziału w kursach i szkoleniach na odległość, dostarcza aktualnych 
informacji o prawie w oświacie, ośrodkach i formach dokształcania i doskonalenia 
nauczycieli - bibliotekarzy, o programach dla bibliotek, grantach. Sieć Internet umożliwia 
również zdobywanie aktualnych informacji o nowościach wydawniczych zamieszczanych w 
serwisach i portalach o książce, na stronach www wydawców, możliwość zakupu książek, 
zamówienia prenumeraty, korzystania z archiwum artykułów. Internet stanowi też 
niezastąpioną pomoc w pracach informacyjno-bibliograficznych poszerzających warsztat 
biblioteki o bazy bibliograficzne i bazy danych z innych dziedzin wiedzy (korzystanie z 
opisów Przewodnika Bibliograficznego Biblioteki Narodowej, kartoteki haseł wzorcowych, 
katalogów innych bibliotek, wymiana tematycznych zestawień bibliograficznych, itp.). 
Poprzez sieć czytelnicy mają także dostęp do wirtualnej biblioteki, która posiada więcej 
zbiorów niż biblioteka szkolna oraz do bogatego informatorium w postaci słowników i 
encyklopedii. 
Internet to również pomoc w pracy pedagogicznej nauczyciela – bibliotekarza. 
Pozwala uczyć jak oceniać jakość informacji, jak wykorzystywać komputer w trakcie zajęć w 
bibliotece, co zawsze podnosi ich atrakcyjność, zapewnia aktualność i różnorodność 
informacji, pomaga szkolić nauczycieli przedmiotowych w zakresie wykorzystywania 
nowych technologii w realizacji programów nauczania, tworzyć dla nich kartoteki 
przydatnych adresów (i regularnie je aktualizować), inspirować uczniów do tworzenia 
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własnych dokumentów i ich publikowania na stronach www. Dzięki Internetowi nauczyciel-
bibliotekarz może dzielić się doświadczeniami z pracy pedagogicznej z kolegami po fachu, 
np. publikować konspekty zajęć z edukacji czytelniczej i medialnej oraz scenariusze 
ciekawych zajęć pozalekcyjnych. 
Tworzenie Multimedialnego Centrum Informacji w szkole powiązane jest ściśle z 
całym procesem komputeryzacji biblioteki szkolnej. Komputeryzacja biblioteki to dwa 
zagadnienia: pierwsze - to komputeryzacja warsztatu informacyjnego (głównie katalogów) i 
zautomatyzowanie procesów bibliotecznych; drugie – umożliwienie uczniom dostępu do 
programów multimedialnych oraz zasobów światowych sieci informacyjnych. 
Komputeryzacja polskich bibliotek szkolnych ma już kilkunastoletnią tradycję. Początki były 
trudne, ale wielu bibliotekom się udało. Dziś możemy powiedzieć, że trudne dzieło 
zdobywania komputerów dla bibliotek szkolnych mamy już za sobą. Powoli bowiem rozkręca 
się program „Internetowe centra informacji multimedialnej w bibliotekach szkolnych i 
pedagogicznych”. Główne cele projektu to: 
1. Praktyczne możliwości realizacji Priorytetu 2 Sektorowego Programu Operacyjnego 
Rozwoju Zasobów Ludzkich ("Rozwój społeczeństwa opartego na wiedzy") w polskim 
systemie edukacyjnym. 
2. Podnoszenie jakości i dostępności kształcenia poprzez promocję wykorzystania 
nowoczesnych technologii informacyjnych i komunikacyjnych w oświacie (zgodnie z 
celami wytyczonymi dla priorytetu 2 SPO RZL). 
3. Ułatwienie indywidualnego zdobywania i przetwarzania informacji dostępnej poprzez 
sieć Internet oraz informacji multimedialnej przez uczniów i nauczycieli. 
4. Zwiększenie potencjału edukacyjnego bibliotek szkolnych i pedagogicznych. 
5. Wspieranie procesu ustawicznego kształcenia się i samokształcenia uczniów, 
nauczycieli, a także społeczności lokalnej. 
6. Wspieranie realizacji zadań szkoły zapisanych w podstawie programowej. 
7. Wyrównywania szans edukacyjnych młodzieży niezależnie od miejsca zamieszkania 
i statusu majątkowego. 
8. Wspieranie integracji młodzieży w aspekcie różnic kulturowych, sprawności fizycznej 
i intelektualnej. 
9. Umożliwienie uczniom, nauczycielom i środowisku lokalnemu dostępu do Internetu 
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poza systemem lekcyjnym. 
10. Stworzenie szans na promocję szkoły i biblioteki pedagogicznej w środowisku 
lokalnym. 
11. Powszechne udostępnienie możliwości przeszukiwania księgozbiorów bibliotek 
pedagogicznych dla potrzeb czytelników, w tym poprzez sieć Internet [6]. 
 
Program przewidywał, że do końca 2006 roku w 322 bibliotekach pedagogicznych i w 
ponad 15 tysiącach bibliotek szkolnych pojawią się dobrze wyposażone pracownie 
multimedialne (w bibliotekach pedagogicznych 4-6 stanowisk, w szkolnych 4 stanowiska 
komputerowe + inne urządzenia i programy multimedialne). Przeznaczono na ten cel ponad 
184 mln zł (pochodzących oczywiście w większości z Europejskiego Funduszu Społecznego). 
Niestety założenia te nie zostały spełnione. Warunki uzyskania komputerów to m.in. 
funkcjonowanie w szkole biblioteki z czytelnią, w której zatrudniony jest co najmniej jeden 
pełnoetatowy nauczyciel bibliotekarz z odpowiednimi kwalifikacjami i ukończonym kursem 
opiekuna centrum multimedialnego. W szkole powinna być sieć i pracownia informatyczna. 
Szkoła powinna znajdować się w docelowym budynku. W trakcie oczekiwania na sprzęt, bo 
oczywiście nie obeszło się bez poślizgu czasowego, pojawiały się głosy zniecierpliwienia i 
wątpliwości, czy aby na pewno program centrów informacji multimedialnej zostanie 
zrealizowany. Optymiści uważają, że w ciągu najbliższych kilku lat wszystkie biblioteki 
szkolne, które będą tego chciały i które spełnią określone wymogi, otrzymają internetowe 
centra informacji multimedialnej. Mało tego, komputery będą nawet dla tych szkół, które nie 
zgłosiły się jeszcze do programu [9, s. 1]. Oby te nadzieje nie były płonne. 
Zaopatrzenie Szkolnego Centrum Informacji w sprzęt komputerowy nie powinno 
zatem stanowić wielkiego problemu. Pojawiają się jednak czynniki, które hamują 
przekształcanie bibliotek w nowoczesne centra dydaktyczne. Zalicza się do nich:  
 brak wskazówek metodycznych; 
 brak standardów pracy szkolnych centrów medialnych; 
 biurokratyzm (konieczność pisania projektów, wypełniania wielu załączników i 
deklaracji); 
 bariery wartościowe i psychologiczne bibliotekarzy (brak pewności siebie, mała 
aktywność innowacyjna, obawa przed niepowodzeniem i nieporadzeniem sobie z 
nowymi technologiami, wreszcie zjawisko tzw. wypalenia zawodowego); 
Marketing biblioteczny 
 - 101 - 
 niedostateczne finansowanie – (brak funduszy na system biblioteczny, na odpowiednie 
umeblowanie, zabezpieczenie pomieszczenia, instalację zasilającą komputery wraz z 
niezbędnymi urządzeniami, szkolenie nauczyciela bibliotekarza, itp.). 
 
Program wyposażania bibliotek szkolnych i pedagogicznych w centra informacji 
multimedialnej ma jeden poważny mankament. Otóż nie przewiduje się w nim możliwości 
wyposażenia biblioteki w komputerowy system biblioteczny. Biblioteki, które pierwsze 
zgłosiły się do projektu mogły sobie wybrać 10 programów znajdujących się na liście 
środków dydaktycznych zalecanych przez MENiS, ale niestety można było wybierać tylko 
spośród multimedialnych podręczników, atlasów, encyklopedii i słowników. Komputerowe 
programy zarządzające pracą biblioteki pozwalające na szybszą, łatwiejszą i wydajniejszą 
pracę nie znalazły się na tej liście. A szkoda, bo pozwoliłyby nauczycielom-bibliotekarzom 
prowadzić księgi inwentarzowe, tworzyć opisy do katalogów, rejestrować czytelników, 
udostępniać książki, prowadzić statystykę czytelnictwa, kontrolować terminy zwrotu książek i 
drukować ponaglenia. Z udogodnień płynących z procesu komputeryzacji bibliotek szkolnych 
korzystają także czytelnicy. Dzięki udostępnieniu katalogu biblioteki w Internecie czytelnicy 
mogą korzystać z zasobów biblioteki przez sieć. Tym samym użytkownicy biblioteki szkolnej 
mogą wyszukiwać informacje o każdej porze (np. z komputera domowego) w katalogach i 
kartotece zagadnieniowej, przeglądać własne konto wypożyczeń (po podaniu hasła), 
przeglądać aktualne zestawienia bibliograficzne tworzone przez bibliotekarza (np. nowości, 
zestawienia lektur). Najbardziej popularne komputerowe systemy biblioteczne eksploatowane 
w bibliotekach szkolnych to: system MOL i jego nowsze wersje MOL 2000+ i Mol Optivum, 
MAK, SOWA, Co-liber, BIBLIOTEKA, BIBLIOS, Biblioteka „Biały kruk” i inne. 
Oprogramowanie biblioteczne nie tylko usprawnia działalność biblioteki, lecz także pełni w 
szkole istotną funkcję edukacyjną – uczy korzystać ze zautomatyzowanych katalogów. Jest to 
umiejętność w całym procesie edukacji niezwykle przydatna. 
Sporo kontrowersji wzbudziła informacja, że powierzony sprzęt komputerowy 
zakupiony z funduszu unijnego nie będzie mógł być wykorzystywany do celów 
administracyjnych, do których zaliczono prowadzenie katalogów bibliotecznych. Tak więc 
brak systemu bibliotecznego, komputera dla bibliotekarza (unijne komputery są dla uczniów) 
czyni z multimedialnego centrum informacji zwykłą kawiarenkę internetową. A nie o to 
przecież chodzi. I tu pojawia się zadanie dla bibliotekarza XXI wieku, który wykorzystując 
swoje zdolności menadżerskie powinien pozyskać środki niezbędne do funkcjonowania 
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Multimedialnego Centrum Informacji. Czasami działania takie można porównać do 
„gotowania zupy na gwoździu”, ale cierpliwym uporem można wiele osiągnąć [8, s. 2]. 
Wraz ze zmianą roli bibliotek szkolnych zmieniają się metody i technologie pracy 
bibliotekarza. Nauczyciel bibliotekarz musi być, więc osobą o szerokich horyzontach 
myślowych, musi znać podstawę programową, różnorodne programy nauczania i podręczniki 
obowiązujące w jego szkole, znać i stosować nowoczesne, aktywizujące metody nauczania, 
znać literaturę fachową i piękną. Bibliotekarz szkolny powinien stale pogłębiać i poszerzać 
swoją wiedzę oraz umiejętności stosowania teorii w praktyce z zakresu bibliotekoznawstwa i 
bibliotekarstwa, metodyki nauczania, psychologii i pedagogiki, a także technologii 
informacyjnej. Poziom wiedzy i umiejętności bibliotekarza w zakresie efektywnego 
wykorzystania elektronicznych narzędzi i źródeł informacji ma ogromne znaczenie dla 
współczesnych użytkowników informacji. Bibliotekarz powinien być przewodnikiem i 
doradcą nauczyciela a także i ucznia w wykorzystywaniu nowoczesnych technologii 
informacyjnych i edukacyjnych.  
Dotychczasowy wizerunek bibliotekarza kojarzył nam się z osobą, którą cechuje 
skromność, uległość, „nie wadzenie nikomu”, niechęć do zajmowania odpowiedzialnych 
stanowisk, brak aktywności zawodowej, kultura osobista i zamiłowanie do literatury pięknej. 
Ale czy taki bibliotekarz będzie w stanie sprostać wyzwaniom XXI wieku? Raczej nie. Wraz 
z przeobrażeniami w bibliotekarstwie polskim transformacji ulega także zawód bibliotekarza. 
Bibliotekarz XXI wieku to człowiek komunikatywny, aktywny zawodowo, twórczy, otwarty 
na zmiany. Musi on posiadać umiejętności menedżerskie, uprawiać marketing, odważnie 
głosić swe poglądy i promować bibliotekę. To nauczyciel innowator, zdolny trafnie i 
krytycznie dokonać oceny pedagogicznej każdego komunikatu, wreszcie to taki nauczyciel, 
który efektywnie wykorzystuje w swojej pracy różnorodne media i multimedia, sprawnie 
korzysta z tradycyjnych i skomputeryzowanych wyszukiwarek oraz sprzętu technicznego w 
bibliotece [7]. 
Istotnym czynnikiem warunkującym funkcjonowanie Multimedialnego Centrum 
Informacji jest nauczyciel-bibliotekarz i jego kwalifikacje w zakresie posługiwania się 
nowymi technologiami informacji i komunikacji. Wiele firm organizuje szkolenia dla 
nauczycieli i bibliotekarzy, których celem jest pokazanie możliwości zastosowania 
multimediów w codziennej pracy nauczyciela, opanowanie umiejętności tworzenia 
prezentacji multimedialnych, w których zawarte będą treści przekazywane na lekcjach, itp. 
Niestety zdarza się bardzo często, ze sami nauczyciele i bibliotekarze nie są świadomi czym 
powinno być centrum informacji w szkole i jakie powinno spełniać funkcje. Wielu nadal 
Marketing biblioteczny 
 - 103 - 
uważa, że wstawienie komputerów do małej biblioteki i zapewnienie stałego połączenia z 
Internetem wystarczy, aby bibliotekę nazwać Multimedialnym Centrum Informacji. Trudno 
także w wielu przypadkach przełamać stereotypy i przekonać władze szkół oraz władze 
samorządowe, że przekształcanie biblioteki w nowoczesny kompleks dydaktyczny to dobra 
inwestycja, która zwróci się wielokrotnie w postaci wyposażenia ucznia w ogromnie ważne 
umiejętności samodzielnego docierania do wiedzy, jej selekcjonowania i przetwarzania. W 
chwili obecnej podstawową pomocą dydaktyczną w uczeniu się i w nauczaniu jest bez 
wątpienia Szkolne Centrum Informacji. Centrum to jest też nową i skuteczną formą promocji 
biblioteki szkolnej wśród uczniów i nauczycieli. Dlatego głównym zadaniem współczesnej 
szkoły winno stać się utworzenie w bibliotekach szkolnych lub przy bibliotekach, takiego 
właśnie centrum, umożliwiającego uczniom naukę poza systemem klasowo-lekcyjnym oraz 
zapewnienie dostępu do obszernych źródeł informacji, jakie oferuje sieć Internet, aby 
powstało i funkcjonowało efektywnie nowoczesne społeczeństwo informacyjne. 
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Biblioteka jutra – już dziś. O jej promocji słowem, obrazem i dźwiękiem 
Emilia Kaczmarek23, Piotr Karwasiński24 
 
 
„Nowe zasady działania instytucji sfery społecznej w okresie transformacji 
systemowej w Polsce zdeterminowały potrzebę ekonomizacji ich działania. Rynek 
i konkurencja stały się weryfikatorem celów funkcjonowania organizacji non-profit 
i sposobów ich realizacji. Sprawiło to, że organizacje te poszukują skutecznych metod 
zarządzania i podejmują próby dostosowania do swoich potrzeb koncepcji marketingowej” 
[10]. Nic więc dziwnego, że także biblioteki, które zmuszone zostały do zdrowej konkurencji, 
w zakresie oferowanych usług wykorzystują elementy strategii marketingowej.  
Dzisiejszy świat rozwija się w trybie błyskawicznym. Wraz z rozwojem różnych 
gałęzi przemysłu wielką uwagę zwraca się w nim na rozwój kultury. Te dwie rzeczywistości 
przyczyniają się do rozwoju ziemskiej cywilizacji. W atmosferze coraz większej ilości 
konkurencyjnych usług świadczonych człowiekowi przez różne firmy, na czoło wysuwa się 
niewątpliwie potężna walka o klienta. Stąd też tak dużą wagę przywiązuje się dzisiaj do 
najrozmaitszych działań marketingowych. Mimo, że dziedzina ta jest bardzo młoda już dzisiaj 
podlega wielu przeobrażeniom. Ekonomiści zastanawiają się jak wielkie znaczenie ma 
stosowanie konkretnych technik w gospodarce, co zmieniać, co eliminować, co stwarzać – by 
z jednej strony firma odnosiła zyski, a z drugiej klient był zadowolony. Oczywiście wymaga 
to przeprowadzenia wielu badań nad nowymi koncepcjami marketingu. Dzięki nim 
ekonomiści odpowiedzieć mogą na pytanie co firma musi zmienić w swym wizerunku i na co 
położyć nacisk w procesie rozwoju. Wtedy właśnie dostrzegalny jest sens istnienia – czyli 
użyteczność marketingu [7, s. 9]. Trafnie argumentuje to Bohdan Godziszewski z Wyższej 
Szkoły Bankowej w Toruniu, który w swoim artykule tłumaczy, iż „dynamiczne zmiany 
otoczenia, w którym funkcjonują współczesne organizacje, rosnąca niepewność odnośnie 
przyszłości, wzrost intensywności konkurowania, to wszystko stwarza okoliczności 
wskazujące na potrzebę strategicznego myślenia i działania organizacji. Dzisiaj nikt już nie 
ma wątpliwości, że strategiczna orientacja organizacji jest warunkiem przetrwania, a tym 
bardziej sukcesu” [2]. Każda strategia musi być bardzo głęboką i mądrze przemyślaną 
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analizą. Stąd też język ekonomiczny używa terminu „plan strategiczny” na określenie wielu 
etapów tworzących strategię działania firmy.  
Istnieją definicje „(...) ograniczające marketing do działalności przedsiębiorstw i takie, 
które rozszerzają jego znaczenie również do organizacji, których działalność nie jest 
nastawiona na osiąganie zysków. W pierwszym przypadku reprezentowanym przez definicje 
klasyczne, marketing ujmowany jest jako planowanie, koordynacja i kontrola działań 
przedsiębiorstwa, ukierunkowanie na aktualne i potencjalne rynki zbytu. W drugim natomiast, 
nowoczesnym ujęciu marketingu, jest on powszechnie akceptowaną filozofią prowadzenia 
biznesu i funkcjonowania przedsiębiorstwa zorientowanego na konsumenta. Odnosi się zatem 
nie tylko do przedsiębiorstw, ale również do działań organizacji non profit i instytucji 
rządowych” [1, s. 29]. Kiedy analizuje się rynek gospodarczy ostatnich kilkunastu lat – nie 
sposób nie zauważyć zdecydowanego wzrostu pojawiających się instytucji non profit. 
Ponieważ liczba ich gwałtownie się zmienia – zmienia się także zakres ich działalności. 
Z organizacjami non profit człowiek ma do czynienia niemal wszędzie. Nie są to już tylko 
anonimowe instytucje, w cieniu tych komercyjnych, lecz coraz bardziej uwidocznione, 
chociażby dzięki promocji, świadczące najrozmaitsze usługi dla klienta [6, s. 20]. 
„We wszystkich organizacjach także niekomercyjnych, zatem również w bibliotekach, istnieje 
konieczność podejmowania działań marketingowych. To znaczy: trzeba aktywnie 
i kreatywnie oddziaływać na publiczność i na całe otoczenie, aby możliwie najlepiej 
i najefektywniej realizować zadania. A jeszcze dokładniej – marketing polega na nastawieniu 
całego funkcjonowania na pożytek społeczny” [8, s. 181].  
Powyższe stwierdzenie nie wyklucza faktu, iż pojawiają się także głosy sceptyczne, 
jak chociażby zaczerpnięty z artykułu pani Marii Rekowskiej, w którym autorka neguje 
praktycznie wszelką działalność marketingową jako środka do osiągnięcia zamierzonego celu 
biblioteki. Niektóre argumenty zdają się być jednak mocno przesadzone, a podejście do samej 
dziedziny marketingu niepotrzebnie przedstawiane w zbyt ciemnych barwach [5, s. 160-161]. 
„Zarządzanie strategiczne (...) to bowiem proces informacyjno – decyzyjny, którego celem 
jest rozstrzyganie o kluczowych problemach działalności przedsiębiorstwa, o jego 
przetrwaniu i rozwoju, ze szczególnym uwzględnieniem oddziaływań otoczenia i węzłowych 
czynników własnego potencjału przetwórczego. W koncepcję tę można z powodzeniem 
wpisać bibliotekę, (...) nawet jeśli czynnik zysku nie odgrywa w niej takiej roli co 
w przedsiębiorstwie, w firmie itd.” [1, s. 21-22]. Biblioteka to szczególna organizacja non – 
profit – to miejsce zachowujące i rozwijające kulturę. To miejsce wszczepione w nowoczesny 
porządek świata, w tym i w nowe trendy, do których należy niewątpliwie włączanie 
Marketing biblioteczny 
 - 107 - 
elementów strategii marketingowej do firm bądź instytucji usługowych. Skoro dzisiejszy 
świat opanowany jest przez nieustanną walkę o klienta – niemożliwe było, by ta 
rzeczywistość nie przeniknęła także na grunt biblioteki. Współczesna literatura bibliologiczna 
włączania elementów strategii marketingu na grunt biblioteki nie traktuje już jako zachęty dla 
zarządzających, nie mówi o jednej z możliwości funkcjonowania w dzisiejszym świecie, ale 
o konieczności podejmowania decyzji strategicznych, które nazywa decyzjami 
marketingowymi. Ponieważ marketing to głównie oddziaływanie na odbiorcę, zadaniem 
biblioteki powinna być z jednej strony otwartość na jego zapotrzebowanie, jak też 
przekonanie go do skorzystania z oferty jaką konkretna biblioteka oferuje [11, s. 77]. 
Marketing, jego formy oraz przeznaczenie w odniesieniu do konkretnych grup – to 
temat bardzo szeroki. Nie sposób objąć go ani w jednym referacie, ani jednej konferencji. 
Jednocześnie to bardzo dobrze, że o tej, tak istotnej w dzisiejszym świecie sprawie, chce się 
rozmawiać i wymieniać poglądy, patrzeć na problem z różnych stron i próbować zgłębić 
temat. Marian Huczek uważa, że „biblioteki powinny nadążać za wyzwaniami i przewidywać 
skutecznie swoją przyszłość. Aby mogły efektywnie funkcjonować muszą również zrozumieć 
podstawowe elementy swego otoczenia. Wizerunek biblioteki jako zespół przeobrażeń 
powstaje bowiem w świadomości otoczenia” [3, s. 111]. Otoczeniem zaś są wszyscy ci, 
którzy od biblioteki czegoś oczekują, ale też coś bibliotece przekazują. 
Jedną z najważniejszych form marketingu, której nie powinno się pominąć jest 
promocja biblioteki rozumiana jako skuteczna komunikacja z otoczeniem.  
Termin promocja biblioteki został sprowadzony do pewnego sloganu kojarzonego 
najczęściej z ulotką, gazetką umieszczoną w bibliotecznym holu lub do strony internetowej, 
której najistotniejszym punktem bywa szczegółowe omówienie historii biblioteki. Kiedy 
zapytać zarządzających bibliotekami – dlaczego nie promują swoich usług on-line, nie 
zachęcają czytelnika, by ten odnalazł swoją drogę do biblioteki – odpowiedź często 
usłyszymy: „bo brakuje na to pieniędzy w budżecie instytucji”.  
Dziś należałoby zmienić nieco punkt ciężkości i na razie nie mówić o pieniądzach, 
gdyż skupiając się na tym, na pewno dość szybko nie dojdzie się do mówienia o bibliotece 
jutra, którą, zgodnie z tematem tego rozdziału chce się budować już dziś! Może wyda się to 
kontrowersyjne, ale aby dobrze wypromować bibliotekę, sprawić, by była ona nowoczesną – 
potrzebny jest nie tyle bogaty portfel, co... dobry wzrok i słuch! Dobry wzrok i dobry słuch 
zapewnia pełną komunikację z otoczeniem. Pani Barbara Ząbroń z Wyższej Szkoły 
Zarządzania w Tychach opisując wizerunek współczesnej biblioteki mówi, że „większość 
bibliotek kładzie szczególny nacisk na promowanie własnej placówki, dostępnych w niej 
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zbiorów, urządzeń oraz oferowanych przez siebie usług. Działalność ta realizowana jest 
poprzez różnorodne formy i środki stosowane w ramach promocji, począwszy od prostych 
informacji, dotyczących np. godzin otwarcia biblioteki, skończywszy na wieloaspektowej 
i coraz popularniejszej formie promocji, wykorzystywanej również przez biblioteki – sieci 
Internet” [9, s. 135]. Skąd jednak wiedzieć – czego czytelnicy oczekują, czego tak właściwie 
chcą, jaka biblioteka jest im potrzebna dzisiaj – w XXI wieku.  
W wielu bibliotekach wnioski wysuwa się po regularnie prowadzonych badaniach 
satysfakcji użytkowników. Jednakże, jak wiedzą zajmujący się tym problemem, 
przeprowadza się je raz na kilka lat i często większość postulatów zgłaszanych przez 
użytkowników, już po roku traci na znaczeniu. Stąd jeszcze raz warto wspomnieć, że dobry 
wzrok i dobry słuch stanowią najważniejsze badanie potrzeb – nie zapisane, ale bardziej 
oczywiste i aktualne. Najważniejszymi weryfikatorami, obserwatorami są osoby pracujące 
w oddziałach udostępniania, oddziałach obsługi użytkowników, punktach informacyjnych. Są 
oni tymi, którzy o naszych użytkownikach wiedzą najwięcej! Bo każdego dnia spotykają się 
z często powtarzanymi pytaniami, z tymi samymi niejasnościami. Tam właśnie najczęściej 
słychać słowo „dlaczego?”. Na przykład dlaczego nie ma w bibliotece windy dla 
niepełnosprawnych, dlaczego nikt nie poinformował o otwarciu wystawy jubileuszowej. Tam 
też najczęściej słychać: „To w bibliotece są takie nowości?”, „To możemy zamawiać książki 
z domu?”, „To Pan, mimo, że nie jest biologiem pomoże mi w znalezieniu literatury na temat 
wpływu herbicydów na proces kiełkowania nasion sałaty?”. Oczywiście pojawiają się porady, 
co wypromować lub bardziej wypromować, a przy odrobinie szczęścia można usłyszeć coś, 
co bibliotekarza wprowadza w zachwyt – mianowicie okrzyk: „Niesamowite!”. 
Beata Żołędowska z Uniwersytetu Śląskiego twierdzi, że „nowoczesna biblioteka musi 
być postrzegana jako potrzebna i niezbędna dla swoich użytkowników. Współcześnie 
bowiem, wizerunek biblioteki jest podstawowym warunkiem jej istnienia. Należy pamiętać, 
iż znaczący wpływ na obraz biblioteki przyjaznej otoczeniu ma sama biblioteka 
reprezentowana przez jej pracowników. W oczach użytkowników to właśnie pracownicy 
uosabiają bibliotekę. Aby jakość obsługi była satysfakcjonująca dla użytkownika, personel 
kontaktujący się z nim musi umieć i chcieć wykonywać swoją pracę”[12, s.121].  
Przed personelem kontaktującym się z czytelnikiem, który możemy nazwać 
bibliotekarzami pierwszego kontaktu, stoi więc zadanie dużo większe, niż tylko zapisanie 
czytelnika lub elektroniczne zarejestrowanie jego obecności w gmachu. Bibliotekarz musi 
umieć nie tylko słuchać, ale usłyszeć to, z czym zwraca się do niego użytkownik. Skoro 
każdego dnia pojawia się pytanie – Gdzie jest wypożyczalnia? – to widocznie jest ona źle 
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oznakowana, skoro każdego dnia kilka razy dziennie ktoś nie wie - Gdzie można się zapisać 
do biblioteki? – to widocznie informacje te nie są czytelnie i jasno podane czytelnikowi 
w takiej formie, w jakiej on by tego oczekiwał.  
Bibliotekarz musi także umieć widzieć – nie tylko widzieć, ale także zobaczyć! 
Zobaczyć kto do biblioteki przychodzi, w jakich godzinach jest największe natężenie ruchu, 
co tak właściwie czytelników przyciąga, gdzie spędzają najwięcej czasu.  
Jacek Wojciechowski przytacza taką definicję marketingu. Mówi, że: „marketing jest 
ogólnym sposobem postępowania dostosowanym do oczekiwań i potrzeb użytkowników. 
Nieodzownym składnikiem jest więc analiza tych potrzeb i oczekiwań, przewidywanie innych 
ewentualnie możliwych oraz rozpoznawanie jak ma się do nich biblioteczna oferta” [8, s. 
181]. Zatem po zaobserwowaniu, po usłyszeniu nieustannie pojawiających się pytań, 
po sprawdzeniu, że oglądalność strony www biblioteki jest bardzo niska, przychodzi czas na 
refleksję – czy pracownicy biblioteki chcą coś zmienić? 
Analiza potrzeb – wyrażająca się najczęściej w zdenerwowaniu, że czytelnicy znowu 
pytali o ten sam problem – może stać się przyczynkiem do refleksji. Ten przyczynek 
do refleksji można wyrazić zwrotem – MAMY TEGO DOŚĆ! Personel biblioteczny ma dwa 
wyjścia - albo poprzestać na tym, uspokoić się, aby jutro znowu przeżyć zdenerwowanie, 
bo znowu ktoś zapyta o to samo. MAMY TEGO DOŚĆ może stać się jednak punktem 
wyjścia do zastanowienia – czy bibliotekarze zrobili wszystko, by biblioteka była 
przystępniejsza, czy nie można i co za tym idzie - nie powinno się czegoś zmienić. Czy nie 
można budować w oczach czytelników i na ich oczach biblioteki nowocześniejszej?  
 Aby uzmysłowić sobie podstawowe cechy promocji należy odwołać się do marketingu 
gospodarczego. Do niedawna idąc do supermarketów ludzkie oczy przyciągały wielkie 
reklamy krzyczące z oddali napisem - PROMOCJA! Z czasem okazało się, że promocyjnych 
towarów było tak dużo, że ktoś kto nie chciał korzystać z promocji – nie miał możliwości 
wyboru produktu. Specjaliści od marketingu wymyślili wtedy inny rodzaj reklamy wizualnej, 
w postaci chodzących po sklepie hostess lub osób przebranych za maskotki. Niestety po 
pewnym czasie okazało się, że zabieg mający wypromować produkt sam w sobie przyciągał 
oczy klientów, ale nie odwoływał się do promowanego towaru. Zamiast na wzrok zaczęto 
więc działać na słuch. W wielkich sklepach słychać było przeróżne reklamy. Jednakże hałas 
biegających ludzi mieszał się z głośną muzyką, nawoływaniem sprzedawców oraz 
właściwymi komunikatami promocyjnymi. Dzisiaj wymyślono działanie na zmysł węchu 
Między poszczególnymi sklepikami przywołuje klientów zapach kaw, ciastek, pieczywa, 
deserów, zup. 
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Zarysowany obraz promocji wskazał na podstawową jej cechę, którą jest dynamika. 
Promocja nie jest statyczna – zmienia się w zależności od przeróżnych okoliczności. Jak tylko 
obserwuje się spadek sprzedaży towaru – specjaliści od marketingu wymyślają coraz to 
nowsze metody przyciągnięcia klienta. 
 Na gruncie bibliotecznym „promocja obejmuje działania mające na celu wykształcenie 
i utrwalenie pozytywnego wizerunku biblioteki, zarówno wśród jej pracowników, 
użytkowników i decydentów. Zasadnicze znaczenie ma tutaj informacja znajdująca się 
wewnątrz biblioteki, która jest wypadkową sposobu kierowania i zarządzania placówką 
biblioteczną […]. O uznaniu wartości pracy bibliotekarza decyduje opinia czytelników, na 
którą wpływa, obok stopnia zaspokojenia ich potrzeb i oczekiwań, również suma wrażeń 
odniesionych w obcowaniu z bibliotekarzami” [3, s. 133]. 
Biblioteka idzie z duchem czasu – nie poprzestaje na starych metodach, lecz chce 
docierać do odbiorców w nowy sposób, nowymi środkami. Tak więc jeśli chce się dzisiaj 
promować czasopisma elektroniczne – nie wystarczy jak najbardziej interesująca pod 
względem treściowym ulotka, ponieważ jak wynika z obserwacji – nasi czytelnicy coraz 
mniej czytają! Co więcej, czytelników w drodze do biblioteki mijało kilkunastu ludzi 
rozdających ulotki. Ulotka zamiast zaciekawiać, zachęcać – wywołuje dzisiaj rezygnację 
i agresję. Nie oznacza to jednak, że ulotki są złe i należy z nich zrezygnować. Jednakże biorąc 
pod uwagę możliwość dotarcia do szerszego grona użytkowników ich skuteczność jest 
mniejsza niż na przykład zbiorczy e-mail wysłany do wszystkich czytelników biblioteki, bądź 
kolorowy plakat na drzwiach wejściowych. 
 Jeśli biblioteka pragnie zaprosić swoich użytkowników na spotkania naukowe bądź 
prezentacje – trzeba przyjrzeć się godzinom, w których ci najczęściej odwiedzają bibliotekę. 
Jeśli największy ruch jest w niej o godzinie 15-tej, to dlaczego zebranie naukowe 
organizować o 13-tej? Może rodzić się pytanie, czy promując bibliotekarze chcą 
dowartościować siebie, czy w ogóle przygotowują wszelkie inicjatywy dla siebie, czy też 
chcą z nimi dotrzeć do jak najszerszego kręgu zainteresowanych. Odpowiedź daje w swoim 
artykule Paweł Marzec, który o promocji wyraża się następująco: „pomaga [ona] organizacji 
komunikować się z otoczeniem, szczególnie tam, gdzie działania organizacji są skierowane 
do społeczeństwa. Jej zadaniem jest informowanie o produkcie organizacji, o wszelkich 
podejmowanych działaniach po to, aby uzyskały aprobatę społeczną oraz jeśli to możliwe, 
zaangażowanie w działania i pomoc ze strony społeczeństwa” [4, s. 64]. Promocja nie musi 
nieść za sobą tylko kosztów, gdyż prócz „sprzedaży” samego towaru biblioteka może uzyskać 
daleko idące zyski, w tym szeroko rozumianą pomoc ze strony społeczeństwa. 
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 Skoro biblioteka pragnie aprobaty społecznej – konieczne jest przyjrzenie się 
oczekiwaniom i pytaniom jakie użytkownicy najczęściej stawiają, a więc: 
1. Czy można książki zamawiać elektronicznie? 
2. Czy biblioteka otwarta jest w okresie międzyświątecznym? 
3. Czy żeby korzystać z biblioteki trzeba się zapisać do biblioteki i mieć kartę? 
4. Jak długo będę czekał na przyniesienie książki z magazynu? 
Powyższe przykłady, to zaledwie kilka prostych, regularnie powtarzanych w wielu 
bibliotekach pytań, które wbrew pozorom bibliotekarzom mogą powiedzieć dużo więcej. Dwa 
pierwsze – mogą stanowić sygnał o tym, że czytelnicy nie znają domowej strony www lub że 
jest ona mało czytelna. Jeśli już dawno wdrożono zamawianie on-line, a codziennie otrzymuje 
się zapytania, czy jest taka możliwość, znaczy to, że usługa nie jest wypromowana, że w 
oczach czytelników biblioteka tkwi w przeszłości. Jeśli słychać pytania o godziny otwarcia – 
znaczy to, że serwis aktualności jest nieczytelny lub zbyt późno aktualizowany. Pytanie o to, 
czy aby skorzystać ze zbiorów trzeba stać się użytkownikiem biblioteki informuje, że tak 
naprawdę czytelnicy nie czują się w gmachu dobrze, że przychodzą, ale z jakiś powodów nie 
chcą tak naprawdę wiązać się z biblioteką. Może to też oznaczać, że coroczna aktualizacja 
karty jest zbyt droga. Ostatnie pytanie – jak długo będę czekał na książkę – mówi, że 
czytelnicy nie mają zbyt dużo wolnego czasu. Że biegają od zajęć do zajęć, a w ich przewie 
biegną do biblioteki i chcą zdobyć materiały natychmiast, skserować je lub wypożyczyć aby 
zdążyć na dalsze zajęcia.  
Po wspomnianym już: „MAMY TEGO DOŚĆ!” trzeba podjąć decyzję, czy 
rzeczywiście należy coś zmienić, należy też ustalić, skąd się bierze taka, a nie inna opinia 
o bibliotece, co ją kształtuje, dlaczego użytkownicy są mało poinformowani, czy można 
wprowadzić udogodnienia bez wydawania olbrzymich pieniędzy? Podejmowane w ramach 
public relations działania, jakkolwiek pośrednie i z pozoru spontaniczne, okazjonalne, 
w rzeczywistości powinny być zamierzone i uprzednio odpowiednio przygotowane. Przede 
wszystkim należy określić ich cel, który zmienia się w zależności od okoliczności, sytuacji 
i możliwości, w tym także możliwości finansowych. Jednak refleksja nad takimi problemami 
jest istotna, by niepotrzebnie nie wyrzucać pieniędzy w coś, co zupełnie nie zostanie 
dostrzeżone przez użytkowników? Przecież są oni tymi, do których jakaś akcja promocyjna 
jest skierowana. 
Dzisiaj głównym środkiem promocji stają się internetowe strony biblioteczne. Ze stron 
stricte informacyjnych, mówiących o historii biblioteki i ewentualnie zawierających bardziej 
lub mniej aktualne dane o jakieś wystawie czy konferencji przeobrażają się w potężnego 
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pośrednika w dotarciu do wiedzy. To dzięki niemu można w większości bibliotek nie tylko 
korzystać z katalogu on-line, ale także uzyskać dostęp do e-źródeł: e-czasopism, baz danych, 
e-booków. Aktualizowane jedne częściej, drugie rzadziej. Dlaczego zatem czytelnicy raczej 
rzadko zaglądają na takie strony? Może dlatego, że bibliotekarze za bardzo redagują je 
według siebie, a nie wsłuchują się w głos czytelników. Może przy redakcji danej strony 
zapomina się, że to czytelnik bez problemów ma trafić do katalogu on-line, że to użytkownik 
powinien umieć zarezerwować książkę, albo dowiedzieć się o zbliżającym się otwarciu 
wystawy. Dobry wzrok i dobry słuch zapewnia dobrą komunikację!  
Kiedy przeprowadzić badanie potrzeb użytkowników i zadać pytanie – czy podoba się 
Tobie strona www biblioteki? – 95 procent użytkowników odpowie, że: Tak! Kiedy poprosić, 
żeby ktoś podał adres strony albo określił w jakiej aktualnie jest kolorystyce – zapewne 90 
procent użytkowników nie odpowie nic. Dlatego właśnie często największym weryfikatorem 
oczekiwać i potrzeb jest codzienność w bibliotece, kiedy siedzący w punkcie informacyjnym 
bibliotekarz usłyszy postulaty, czasem nawet gorzkie. 
 Biblioteka jutra – już dziś! „Ważne miejsce w działalności marketingowej bibliotek 
powinna zajmować strategia promocji usług informacyjnych. Zadaniem tej promocji jest 
przekonanie użytkownika, że biblioteka może zaspokoić jego potrzeby informacyjne, właśnie 
dzięki wykorzystaniu całego wachlarza dostępnych instrumentów promocji. W zakresie 
promocji warsztatu informacyjno-wyszukiwawczego powinny znaleźć się wszystkie katalogi 
i kartoteki biblioteczne, własne wydawnictwa informacyjne i komputerowe bazy danych, 
o których biblioteka powinna na bieżąco informować i wyjaśniać ich funkcję oraz sposoby 
korzystania z nich” [9, s. 136]. Użytkowników należy nie tylko informować o zebraniach 
naukowych, prezentacjach, festiwalach nauki, ale także zachęcać do korzystania z punktów 
przygotowanych specjalnie dla nich. Jeśli biblioteka ma być postrzegana jako nowoczesna, 
otwarta i przyjazna – trzeba szerzej otworzyć, a może przetrzeć oczy oraz dokładnie nastawić 
uszu, by dostrzec to, czego użytkownicy oczekują. Jeśli pozostać na etapie: „MAMY TEGO 
DOŚĆ!”, wtedy hasło referatu brzmiałoby Biblioteka jutra – jutro! Jeśli coś zmienić – trzeba 
to zrobić od zaraz – takimi środkami, na jakie można sobie w danej chwili pozwolić. Czasem 
zmiana wymaga jednego szczegółu – pogrubionej czcionki bądź stosunkowo wcześniej 
zamieszczonego komunikatu, czasem wymagany jest większy nakład pracy. Promocja źródeł 
elektronicznych może wymagać umieszczenia stosownych, przejrzystych komunikatów na 
stronie www, informacji na senacie uczelni, na radzie bibliotecznej, stworzenia plakatu, 
ulotki, informatora. Czy taki trud się jednak nie opłaci? Przecież niewiedza użytkowników, że 
takie innowacje istnieją - powoduje marnotrawstwo pieniędzy przeznaczonych na ich zakup.  
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Będąc bibliotekarzami Biblioteki Uniwersyteckiej w Poznaniu i pracując w oddziale 
udostępniania zbiorów często pytaliśmy studentów dlaczego nie korzystają z propozycji, jakie 
regularnie kieruje do nich nasza biblioteka. Gama była zawsze szeroka: odczyty, prezentacje, 
ciekawe referaty, uroczyście otwierane wystawy. Odpowiedzieli, że nie wiedzą, iż coś takiego 
się odbywa. 
Postanowiliśmy wtedy stworzyć jedyną w Polsce witrynę internetową Tygodnia 
Bibliotek w poznańskim kole Stowarzyszenia Bibliotekarzy Polskich. Efekt – kilka tysięcy 
wejść na stronę, zdecydowanie więcej uczestników naszych propozycji! To nie wszystko – 
prócz znaczenia bezpośredniego – pojawiło się znaczenie pośrednie tej podstrony – została 
dostrzeżona przez różne ośrodki SBP w Polsce. Zareklamowaliśmy siebie w środowisku! 
W tym samym oddziale udostępniania pełniliśmy dyżur w punkcie informacyjnym. To 
tam dowiadywaliśmy się o problemach najistotniejszych, o tym, co najbardziej przeszkadza 
naszym czytelnikom! Jednym z mankamentów architektonicznych Biblioteki Uniwersyteckiej 
w Poznaniu są dwa gmachy. Czytelnicy chcąc skorzystać z wypożyczalni często przychodzili 
do głównego gmachu, korzystali z szatni, podchodzili do punktu informacyjnego i tam 
dowiadywali się, że muszą... skorzystać z szatni, wyjść na zewnątrz, przejść do drugiego 
gmachu i wypożyczyć książkę! Prócz tego, ponieważ w naszym gmachu mamy praktycznie 7 
czytelń, użytkownicy mieli problem w dotarciu do tej, której poszukiwali.  
Dobry słuch zapewnia dobrą komunikację. W ten sposób powstała inicjatywa 
stworzenia Wirtualnego przewodnika po Bibliotece Uniwersyteckiej. Jego przeznaczeniem 
była chęć niesienia pomocy w dotarciu do poszukiwanych miejsc, tak, by czas który czytelnik 
spędzi w murach biblioteki nie był czasem straconym. Przewodnik podkreśla również 
unikalny charakter Biblioteki, jej piękno, a także ukazuje jak można łączyć przeszłość 
z nowoczesnością. 
 Myśląc nad scenariuszem przewodnika chcieliśmy, by zawierał on odpowiedzi na 
regularnie powtarzające się pytania ze strony czytelników i aby był krótkim informatorem 
o miejscach, do których użytkownicy mają dostęp. To w nim znajdą oni niezbędne informację 
zarówno o godzinach otwarcia i numerach telefonów do czytelń wypożyczalni i pracowni.  
 Przewodnik składa się z dwóch części – intro, w którym w kilku obrazach 
przedstawiony jest rys historyczny Biblioteki oraz części głównej – z wprowadzeniem, 
właściwym przewodnikiem, przejściem do domowej strony www Biblioteki Uniwersyteckiej 
oraz, szczególnie dla osób spoza Poznania, interaktywną mapą dotarcia do głównego gmachu 
biblioteki. Nawigacja w przewodniku jest bardzo prosta. Czytelnik korzystający z niego, ze 
strony głównej ma płynny dostęp do każdego poszukiwanego miejsca, przenosi się z jednego 
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gmachu do drugiego i na różne poziomy. Dzięki dużej ilości zdjęć i opisów – można poznać 
różnice w strukturze i charakterze czytelń i pracowni, a ubogacenie przewodnika muzyka 
płynącą w tle – jeszcze bardziej przewodnik ożywia i wzbogaca. 
 Naszym działaniem promocyjnym była odpowiedź na pytanie GDZIE JEST 
BIBLIOTEKA? Powyższe pytanie to jedno z podstawowych, które zadają studenci 
pierwszego roku: Przepraszam, gdzie tutaj jest biblioteka? W Bibliotece Uniwersyteckiej w 
Poznaniu zdarza się to często – studenci są zdziwieni stuletnimi korytarzami bez książek – nie 
wiedzą jak się w gmachu poruszać. Dzięki takiemu prostemu zabiegowi i wysłaniu informacji 
o przewodniku do wszystkich użytkowników drogą mailową spowodowano, że gdy przyjdą – 
nie będą czuli się skrępowani.  
 Biblioteka jutra już dziś! Gdyby czekać w działaniach na dzień jutrzejszy – nadal 
słychać by było te same pytania. Jednak „w marketingu bibliotecznym znaczenie ma badanie 
wzajemnych relacji użytkownik - biblioteka. Poznanie opinii czytelników staje się 
zagadnieniem niezmiernie ważnym jako źródło informacji o stanie biblioteki oraz potrzebach 
i oczekiwaniach klientów [...] Działania biblioteki powinny zmierzać do podnoszenia jakości 
świadczonych usług, stałych i urozmaiconych kontaktów ze środowiskiem, które powinny 
zwiększać liczbę stałych czytelników, nieustannych działań na rzecz stałych i potencjalnych 
użytkowników” [3, s. 117]. 
 Powyższe udogodnienia – poruszyły użytkowników i słychać było słowa pochwały za 
pomysł i oryginalność. Jednak efekt nie byłby możliwy, gdyby nie WSPÓŁPRACA 
pracowników. Jeśli oddziały bezpośredniego kontaktu z czytelnikiem nie zgłaszałyby 
żadnych uwag, gdyby nie dostrzegały problemu – nie byłoby prób jego rozwiązania. Stąd, jak 
podkreślają analitycy tematyki marketingu, w dziedzinie tej wszystko nastawione jest na 
WSPÓŁPRACĘ poszczególnych agend, komórek organizacyjnych. 
Zatem, jeśli chce się obrazować 5 milionów książek, a ma się dobrze otwarte oczy, to 
widać, że student, który przyszedł na zajęcia z zakresu przysposobienia bibliotecznego – śpi, 
więc bibliotekarz ma wybór – albo doczekać do końca półtoragodzinnego wykładu i zapisać 
go w swoich osiągnięciach, albo promować nowy rodzaj szkoleń z ożywiającą wycieczką na 
biblioteczny dziedziniec, by pokazać siedem pięter magazynu. Czy do tego rodzaju promocji 
potrzeba dużych nakładów finansowych – chyba nie! 
Trzeba otworzyć oczy i nadstawić uszu – gdyż tego oczekują od bibliotekarzy 
czytelnicy XXI wieku. Burze mózgów, wymiany doświadczeń, zgłaszanie pomysłów i 
projektów – to właśnie tworzy obraz BIBLIOTEKI JUTRA! Nie wystarczy chcieć! Trzeba 
zrobić pierwszy krok już dziś! 
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Tworzenie planu marketingowego na przykładzie 
Ośrodka Informacji Naukowej przy Bibliotece WSB w Poznaniu 




Zamierzeniem autorów niniejszego rozdziału jest przedstawienie metod, realizacji i 
oceny planu marketingowego w instytucji non profit, jaką jest biblioteka. Rozdział obejmuje 
szeroki zakres problematyki planowania marketingowego, poczynając od określenia celów, 
analizy SWOT a na wnioskach kończąc. Celem autorów jest nie tylko przedstawienie zasad i 
technik opracowania oraz realizacji planu marketingowego, lecz także ukazanie związków 
teorii z praktyką. Cel ten osiągnięto przez zamieszczenie w rozdziale studium przypadku, 
będącego opisem praktycznej sytuacji. Tekst jest adresowany do odbiorców mniej 
zorientowanych w problematyce planowania marketingowego. Został napisany z myślą o 
potrzebach praktyków odpowiedzialnych za tworzenie planu marketingowego w instytucji 
niedochodowej, np. w bibliotece. 
 
Planowanie marketingowe 
Marketing to proces, który polega na dostarczaniu towarów i usług, zmierzający do 
zaspokojenia pragnień i życzeń nabywców. Marketing polega na zdobywaniu informacji na 
temat tego, czego pragnie klient, a następnie dostosowywaniu oferty firmy w celu 
zaspokojenia tych wymagań przy jednoczesnym dążeniu firmy do realizacji własnych celów. 
Marketing realizowany z sukcesem polega na dostarczaniu właściwego produktu we 
właściwym miejscu i czasie [8, s.15]. 
Kontrola nad elementami marketingowymi jest kluczem do sukcesu w marketingu, a 
jednocześnie stanowi podstawę planowania marketingowego.  
Terminu planowanie marketingowe używa się dla określenia metod wykorzystywania 
środków marketingowych w celu osiągnięcia celów marketingowych. Ten proces może 
wydawać się prosty, ale faktycznie jest bardzo złożony. W trakcie tego procesu wykonuje się 
następujące działania: 
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 przeprowadza się badania marketingowe wewnątrz i poza firmą, 
 analizuje mocne i słabe strony firmy, 
 robi się założenia, 
 prognozuje, 
 wyznacza cele marketingowe. 
Planowanie marketingowe pozwala opracować strategie marketingu, sporządzić programy, 
przygotować budżet, wytworzyć atmosferę współpracy oraz identyfikacji z firmą oraz łatwiej 
osiągać cele. Planowanie marketingowe jest procesem ciągłym, tak więc opracowany plan 
będzie stale poddawany analizie i aktualizowany przy każdorazowym wdrażaniu [7, s. 16]. 
Plan marketingowy jest dokumentem, który wyznacza plan dla produktów lub usług 
marketingowych. Plan posiada formalną strukturę, można go wykorzystać do: 
 przygotowania argumentów za wprowadzeniem nowego produktu, 
 dostosowania podejścia marketingowego do istniejących produktów, 
 opracowania całościowego planu marketingowego firmy, który zostanie wykorzystany 
w biznesplanie [8, s. 20]. 
Proces planowania marketingowego można przedstawić jako odpowiedź na trzy główne 
pytania: 
 gdzie obecnie jesteśmy? 
 gdzie chcemy się znaleźć? 
 w jaki sposób zamierzamy tam dotrzeć? 
Etapy procesu przygotowania planu marketingowego: 
1. wyznaczanie celów firmy, 
2. prowadzenie zewnętrznych i wewnętrznych badań rynkowych, 
3. sporządzenie analizy SWOT, 
4. wyznaczenie celów marketingowych, 
5. opracowanie strategii marketingowej i planów działań, 
6. ustalenie budżetu, 
7. napisanie planu, 
8. przekazanie planu do wdrożenia, 
9. kontrola realizacji planu, 
10. uaktualnianie planu [8, s. 26]. 
W celu przybliżenia poszczególnych etapów przygotowania planu marketingowego konieczne 
jest ich wyjaśnienie. 
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W wielu firmach uważa się, że opracowanie planu marketingowego warto rozpocząć 
od ponownego sformułowania misji i celów firmy. Cele wyznaczane są przez kadrę 
kierowniczą, ale pracownicy muszą być świadomi celów firmy, a ostateczny plan musi iść z 
nimi w parze.  
Firmy istnieją i prowadzą działalność w otoczeniu marketingowym, dlatego na 
początku trzeba zbadać to otoczenie. Najpierw przeprowadza się badanie samych rynków, by 
później zebrane informacje poddać analizie. Warto poznać potencjał konkurencji, jasno 
określić jego mocne i słabe strony. Poznanie to obejmuje: dane kontaktowe konkurencji, 
wielkość, zasoby, strategie, główne silne i słabe strony. 
Analiza SWOT polega na określeniu mocnych i słabych stron firmy oraz poznaniu 
zagrożeń dla jej działalności i szans na rynku. Mocne i słabe strony dotyczą firmy i jej 
produktów, natomiast szanse i zagrożenia to zazwyczaj wszystkie czynniki zewnętrzne, nad 
którymi firma nie ma kontroli. Liczba poszczególnych analiz SWOT zależy od zakresu planu. 
Można przeprowadzić analizę firmy, produktu jak i konkurencji [8, s. 121]. 
Cele marketingowe są ważną częścią planu, ponieważ na ich podstawie można 
mierzyć sukces. Cel to wszystko to, co chce się osiągnąć, a sposobem do osiągnięcia celów 
jest strategia. Cele marketingowe muszą być definiowalne i policzalne tak, aby łatwo określić 
punkt, do którego się zmierza. Cele mogą być krótko i długoterminowe. 
Po wyznaczeniu celów, które zgodnie z planem firma zamierza osiągnąć, można już 
przejść do sposobów osiągania tych celów, czyli strategii marketingowej [6, s. 128]. Strategie 
to ogólne metody stosowane w procesie realizacji wyznaczonych celów. Opisują sposoby ich 
osiągnięcia w wymaganym przedziale czasowym. Strategie mogą się odnosić do produktów, 
cen, reklamy, promocji oraz dystrybucji [8, s. 175]. 
Aby przygotować plan marketingowy należy podzielić poszczególne cele i strategie na 
taktykę i plany działań, które umożliwią wdrożenie planu. W pełnym planie wyznacza się 
osoby odpowiedzialne za wykonanie poszczególnych działań. Każdy z planów działania 
należy rozbić na części składowe. Każda z tych części składowych musi być dokładnie 
opisana. Należy również sporządzić kosztorys i określić liczbę godzin przeznaczonych na 
każdą część [7, s. 114]. 
Przy wyznaczaniu celów, strategii i planów działań trzeba mieć na uwadze ich koszty, 
czyli postępować tak, aby wybrane metody były opłacalne. Problem ustalania budżetu 
obejmuje działania związane z określeniem finansów przeznaczonych na realizację planu oraz 
koszty i ryzyko finansowe [8, s. 29]. 
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Istnieje wiele metod opracowania budżetu marketingowego. Budżet można ustalić 
jedną z poniższych metod: 
1. Jako procent ubiegłorocznych wyników. Jednak, kiedy sprzedaż maleje należy 
zwiększać budżet marketingowy. 
2. Jako procent wyników bieżącego roku. 
3. W odniesieniu do konkurentów. Oszacowanie wielkości sum przeznaczonych na 
marketing przez konkurentów i dostosowanie do nich własnego podziału funduszy. 
4. Ile się da. Najmniej racjonalna ze wszystkich metod. 
Bez względu na zastosowaną metodę, w planie marketingowym określa się jak 
rozdysponować budżet. Powinno się też uwzględnić rezerwę na nieprzewidziane okoliczności 
[3, s. 168]. W budżecie po stronie wpływów pokazuje się przewidywaną wielkość sprzedaży i 
przeciętną cenę, natomiast po stronie wydatków – koszty produkcji, dystrybucji oraz 
marketingu. Różnica stanowi prognozowany zysk. Jeżeli budżet jest za wysoki trzeba 
dokonać pewnych cięć [3, s. 100]. 
Gdy już zostaną zebrane wszystkie informacje konieczne do opracowania planu należy 
sporządzić dokument w wersji pisemnej, który powinien zawierać krótkie i zwięzłe 
informacje. Plan marketingowy powinien zawierać spis treści, który umieszcza się na 
początku [8, s. 323]. 
W pisemnej wersji planu należy umieścić harmonogram, który wskazuje zakres 
obowiązków i czas realizacji działań przez każdy dział i poszczególne osoby. Można tego 
dokonać jednorazowo w postaci prezentacji na slajdach. 
Bardzo ważne jest posiadanie odpowiedniego systemu obserwacji i kontroli, co 
umożliwi zbadanie osiągalności celów i ewentualne wprowadzenie działań korygujących. 
System kontroli dotyczy bardziej ludzi, którzy są odpowiedzialni za wdrożenie planu, niż 
samych harmonogramów i kosztów [8, s. 348]. 
Ze względu na zmieniające się warunki ekonomiczne warto, co jakiś czas podejmować 
działania aktualizacyjne. Wszystkie plany marketingowe powinny być corocznie 
aktualizowane. 
 
Plan marketingowy Ośrodka Informacji Naukowej przy Bibliotece WSB w Poznaniu 
Opisane powyżej etapy tworzenia planu marketingowego można zastosować również 
w bibliotekach. Biblioteki postrzegane są jako instytucje kształtujące kulturę społeczną, 
sprzyjające rozwojowi cywilizacyjnemu i przyczyniające się do popularyzacji osiągnięć 
naukowych. Do niedawna nie zwracano jednak uwagi na fakt, że działalność biblioteczna 
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mieści się także w sferze zjawisk ekonomicznych. Przełom w myśleniu o bibliotekach 
nastąpił w chwili zastosowania zasad postępowania marketingowego w działalności 
organizacji niedochodowych. Okazało się, że takie pojęcia jak rynek, produkt i marketing 
można zastosować w bibliotece. Biblioteki chcąc elastycznie reagować na przemiany na 
rynku muszą zapoznać się z zasadami i narzędziami stosowanymi w marketingu [1, s. 111]. 
Dlatego autorzy artykułu stworzyli praktyczny poradnik, który ma umożliwić bibliotekarzom 
zrozumienie podstaw planowania marketingowego i przygotować ich do samodzielnego 
opracowania planu. Poradnik ten ukazał się w serii Propozycje i materiały wydanej przez 
Stowarzyszenie Bibliotekarzy Polskich. Celem tego poradnika jest przedstawienie 
konkretnego przykładu tworzenia planu marketingowego dla bibliotek. Obejmuje on 
wszystkie elementy, które są niezbędne przy planowaniu marketingowym. Autorzy 
zaproponowali utworzenie Ośrodka Informacji Naukowej przy Bibliotece Wyższej Szkoły 
Bankowej w Poznaniu. Ośrodek ten jest częścią Wyższej Szkoły Bankowej. Powstający 
Ośrodek Informacji Naukowej będzie mógł doskonale wykorzystać jej pozytywny wizerunek 
i dobrą markę. 
OIN zamierza wykorzystać duże zapotrzebowanie na rynku usług informacyjnych i 
odnieść sukces dzięki zapewnieniu klientom najlepszej jakości usług oraz przewidywaniom i 
zaspokojeniu ich obecnych oraz przyszłych potrzeb i wymagań. W planie marketingowym dla 
OIN zostały zawarte takie elementy jak: 
1. opis firmy, 
2. konkurencja WSB w Poznaniu, 
3. cele, 
4. rynek docelowy, 
5. opis produktu, 
6. strategia promocji, 
7. strategia cenowa, 
8. dystrybucja, 
9. analiza SWOT, 
10. budżet marketingowy, 
11. harmonogram działań, 
12. rachunek zysków i strat. 
W planie opisano dokładnie Wyższą Szkołę Bankową jako firmę działającą na rynku usług 
edukacyjnych. Do konkurencji WSB zaliczono Akademię Ekonomiczną oraz Wyższą Szkołę 
Zarządzania i Bankowości. 
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Cele jakościowe Ośrodka to wejście na rynek usług informacyjnych oraz zapewnienie 
klientom najlepszej jakości usług. Do celów ilościowych można zaliczyć: 
 wprowadzenie odpłatności za oferowane usługi (po okresie kwartalnej promocji), 
 sprzedaż abonamentu miesięcznego dla 4 banków, 
 sprzedaż jednorazowej informacji dla 35 klientów, 
 sprzedaż bibliografii dla 45 klientów, 
 zwiększenie liczby klientów. 
Rynkiem docelowym Ośrodka wyznaczono wszystkie banki z terenu Poznania i 
Wielkopolski. W późniejszym czasie ofertę zamierza się skierować również do studentów 
wyższych szkół w Poznaniu. 
Produktem OIN jest usługa informacyjna, którą podzielono na informację tradycyjną 
oraz informację elektroniczną. Informacja tradycyjna to czasopisma drukowane, katalogi 
firm, księgozbiór biblioteki WSB i materiały bankowe. Natomiast elektroniczna to kartoteka 
artykułów, katalog biblioteczny, elektroniczne bazy danych. 
Żeby osiągnąć wysoką skuteczność Ośrodek musi zastosować skuteczną promocję, którą 
podzielono na reklamę prasową, zewnętrzną (plakaty), Internet i sprzedaż osobistą (ulotki). 
W ramach promocji cenowej Ośrodek przez pierwszy kwartał nie będzie pobierał opłat za 
świadczone usługi. Klienci zostaną obciążeni jedynie kosztami wydruku i przesyłki. Promocja 
cenowa wynika z chęci sprawdzenia zapotrzebowania na produkt. Po upływie kwartału za 
usługi będzie pobierało się opłatę w formie miesięcznego abonamentu. Dla firm lub osób, 
które przedłużą umowę przewiduje się rabat. Można również skorzystać z pojedynczej 
informacji, na którą ustalono jednorazową opłatę. Zakupiony produkt (usługa informacyjna) 
zostanie dostarczony klientowi poprzez takie kanały dystrybucji jak: 
 sprzedaż wysyłkowa (poczta tradycyjna, elektroniczna, faks), 
 telemarketing, 
 sprzedaż bezpośrednia. 
W planie dla Ośrodka uwzględniono 2 analizy SWOT: 
 analiza SWOT produktu – usługi informacyjnej (tab. 1), 
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Tab. 1. 
Analiza SWOT produktu (usługi informacyjnej) 
Mocne strony Słabe strony 
 
1. Stali dostawcy i odbiorcy 
2. Dobra dostępność 
3. Niskie koszty wytworzenia 
 
  
1. Brak badań rynku 
2. Brak ustalonej marki produktu 
3. Trudność w wycenie produktu 





1. Wejście na nowe rynki 
2. Duży rynek docelowy 
3. Brak rywalizacji w sektorze 
4. Zwiększone wymagania kwalifikacyjne 
 
 
1. Groźba pojawienia się konkurencji 
2. Zwiększone wymagania klientów 
3. Popyt trudny do oszacowania 
 




Analiza SWOT Biblioteki WSB w Poznaniu 
Mocne strony Słabe strony 
 
1. Wykwalifikowana kadra pracownicza 
2. Dobra lokalizacja i dostępność 
3. Nowoczesne wyposażenie 
4. Stali dostawcy i odbiorcy 
5. Wysoka jakość usług 
6. Rozwój współpracy z innymi bibliotekami 
7. Dobry wizerunek firmy 
 
 
1. Mała liczba pracowników 
2. Niewystarczające własne środki finansowe 
3. Przestarzały sprzęt komputerowy 
4. Brak środków na finansowanie zmian 
organizacyjnych 
Marketing biblioteczny 
 - 124 - 
Szanse Zagrożenia 
 
1. Pojawienie się nowych grup klientów 
2. Dopływ kapitału-możliwość sponsorowania 
3. Współpraca z bibliotekami naukowymi 
4. Zwiększenie kadry specjalistycznej 
 
 
1. Możliwość pojawienia się nowych 
konkurentów 
2. Niekorzystne zmiany demograficzne 




Źródło: opracowanie własne 
 
Budżet marketingowy został przeznaczony na takie rodzaje promocji jak reklama w 
prasie lokalnej, reklama zewnętrzna i sprzedaż osobista. Następnie zaplanowano działania 
marketingowe i ustalono harmonogram działań rozpisując te działania na konkretne miesiące.  
Ostatnim elementem opisanym w planie marketingowym jest rachunek zysków i strat, gdzie 
porównano wydatki i wpływy. Uwzględniono takie elementy jak amortyzacja, 
wynagrodzenia, energia, zużycie materiałów, promocja i pozostałe koszty. Uzyskany wynik 
był dodatni, chociaż niezbyt wysoki, ale na początku każdej działalności gospodarczej, jest to 




Przedstawiony przykład planu marketingowego pokazuje, że tworzenie planu dla 
bibliotek jest również bardzo potrzebne i stanowi narzędzie zarządzania strategicznego. 
Biblioteki chcąc elastycznie reagować na przemiany na rynku muszą zapoznać się z zasadami 
i narzędziami stosowanymi w marketingu. Zastosowanie działań marketingowych może 
przyczynić się do poprawy sytuacji finansowej biblioteki. 
Wnioski z analizy SWOT mogą spowodować działania, które przyczynią się do 
lepszego zadowolenia klientów biblioteki. Stosowanie marketingu w bibliotece może okazać 
się przydatne dla wprowadzania nowych pomysłów i rozwiązań. Rolą biblioteki jest także 
wyjście do klienta z nowościami i specjalną ofertą. Plan marketingowy można stworzyć w 
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Metody i formy promocji w kreowaniu wizerunku nowoczesnej biblioteki 





Biblioteka poprzez swoje bezpośrednie działania może nieustannie wpływać na 
zmianę swojego wizerunku. Dobry wizerunek będzie z pewnością pozytywnie oddziaływał na 
otoczenie, a tym samym będzie przyciągał nowych klientów. Dzisiaj jest to niezbędny 
warunek istnienia biblioteki. Pozwala na budowanie zaufania do niej jako kompetentnego 
pośrednika w dostarczaniu informacji. Istotną rolę w kształtowaniu tego wizerunku pełni 
promocja biblioteczna, na którą składa się dobra jakość usług, promocja informacyjna, 
działalność dydaktyczna oraz współpraca z otoczeniem. [5, s. 184; 185]. 
 
Kluczową rolę w promocji bibliotecznej pełni promocja informacyjna - zachęcanie do 
korzystania ze zbiorów i usług oferowanych przez bibliotekę oraz zorganizowanie łatwego 
dostępu do produktów bibliotecznych. 
 
Promocja informacyjna 
Zadaniem promocji usług informacyjnych jest przekonanie użytkownika, że biblioteka 
może zaspokoić jego potrzeby informacyjne, tak więc istotną rolę w tym zakresie odgrywa 
promocja warsztatu informacyjno-wyszukiwawczego. 
 
W Bibliotece Głównej PW użytkownik ma nieograniczony dostęp do: 
 komputerowego katalogu bibliotek PW z wydzieloną funkcją „Nowości” 
umożliwiającą przegląd wszystkich nowych nabytków i ich lokalizację w zasobach 
biblioteki; 
 katalogów kartkowych BG PW w wersji on-line (alfabetyczny katalog książek 
Biblioteki Głównej PW; Katalog zbiorów Instytutu Gospodarki Przestrzennej i 
                                                 
27 mgr Anna Tonakiewicz, kierownik Ośrodka Informacji Naukowej Biblioteki Głównej Politechniki 
Warszawskiej, e-mail: tonak@bg.pw.edu.pl 
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Mieszkalnictwa). Zeskanowanie katalogów kartkowych i zamieszczenie ich na stronie 
WWW pozwoliło na dostęp do kompletnej informacji o zasobach BG PW; 
 licencjonowanych źródeł informacji w interaktywnej tabeli e-bazy, stanowiącej 
przegląd wielu liczących się światowych baz danych, ważnych z punktu widzenia 
uczelni technicznej. Są wśród nich bazy bibliograficzno-abstraktowe jak: Compendex, 
SCI, Chemical Abstracts. Bazy pełnotekstowe czasopism elektronicznych Elsevier’a, 
Springera, Wiley’a, IEEE/IEE. Pełnotekstowe bazy książek elektronicznych Knovel, 
CRC Press, Referex Engineering, MyiLibrary.  
 Biblioteki Cyfrowej Politechniki Warszawskiej (zdygitalizowane zbiory własne 
udostępniane w czterech kolekcjach). 
 
Każda strategia działania realizowana w bibliotece powinna uwzględniać oczekiwania 
użytkowników oraz stosowanie nowoczesnych technik i technologii, szczególnie w bibliotece 
akademickiej, która funkcjonuje w środowisku ludzi potrzebujących stałego dopływu 
informacji naukowych. To z kolei powoduje konieczność wprowadzania zmian 
organizacyjnych i ulepszanie jakości świadczonych usług. 
Użytkownikom Biblioteki Głównej PW nie wystarczało zorganizowanie dostępu do 
źródeł licencjonowanych poprzez sieć uczelnianą. Brak możliwości korzystania z pełnego 
warsztatu informacyjno-wyszukiwawczego poza uczelnią powodował narastające 
niezadowolenie nie tylko pracowników naukowych, lecz także studentów domagających się 
dostępu do źródeł komercyjnych 24/7 poza uczelnią. 
Przed Biblioteką pojawiło się kolejne wyzwanie. Należało nie tylko znaleźć środki na 
zakup nowego narzędzia, ale najpierw zrobić rozpoznania rynku, aby dokonać wyboru 
właściwego systemu spełniającego oczekiwania zarówno bibliotekarzy, jak i użytkowników. 
Zakupiono system HAN (Hidden Automatic Navigation), służący obecnie do zarządzania 
komercyjnymi zasobami on-line, udostępnianymi przez Bibliotekę. HAN umożliwia 
zarejestrowanym w Bibliotece Głównej użytkownikom nieograniczony dostęp do zasobów 
on-line, zgodnie z ich oczekiwaniami. Pozwala także na dokładną ocenę stanu wykorzystania 
poszczególnych baz danych, dostarczając raporty statystyczne o liczbie wejść i czasie 
korzystania oraz analizę poszczególnych baz danych w odniesieniu do konkretnych grup 
użytkowników, tym samym ułatwiając decyzję o doborze źródeł i zakupie poszczególnych 
licencji na kolejne lata.  
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Stały kontakt biblioteki z użytkownikiem to także prowadzenie korespondencji za 
pośrednictwem poczty elektronicznej. Wdrożony w Bibliotece Głównej komputerowy system 
biblioteczny ALEPH pozwala na tworzenie bazy adresowej e-mail dla większości 
zarejestrowanych użytkowników, na które przesyłane są informacje o: stanie realizacji 
zamówień na książki, nadchodzącym terminie zwrotu, przeterminowaniu wypożyczenia (3 
razy). Baza e-mail jest także dobrym narzędziem, umożliwiającym przesyłanie wiadomości 
wybranym grupom użytkowników, informując ich o dostępie do baz testowych, 
przygotowywanych formach szkoleń i prezentacji, nowościach z konkretnej dziedziny. 
Każdy zarejestrowany użytkownik Biblioteki ma dostęp w Internecie do swojego 
konta bibliotecznego, którym w pewnym zakresie może zarządzać. Szczególnym 
powodzeniem cieszy się opcja samodzielnej prolongaty wypożyczeń. Ponadto użytkownik 
może sprawdzić stan bieżący i historię wypożyczeń, daty zwrotów, operacje finansowe oraz 
zmodyfikować dane adresowe. [2, s. 8]. 
 
Nowoczesna biblioteka akademicka nie może ograniczać się do zorganizowania 
dostępu do źródeł. Uczestnicząc aktywnie w procesie edukacji, będąc elementem środowiska 
uczelnianego, ma obowiązek rozpowszechniania informacji o dostępności źródeł. 
W Bibliotece Głównej PW wykorzystywanych jest wiele form reklamy. Należą do 
nich: 
 promocja e-książek podczas posiedzeń Rad Wydziałów; 
 wystawy książek naukowych; 
 promowanie działań biblioteki w portalu studentów www.polibuda.info; 
 warsztaty z korzystania ze źródeł elektronicznych współorganizowane z dostawcami, 
 nielimitowana oferta wypożyczalni międzybibliotecznej, 
 informatory, 
 ulotki, foldery, 
 plakaty. 
Interaktywna platforma www.bg.pw.edu.pl jest jednym z ważniejszych instrumentów reklamy 
i kreowania wizerunku Biblioteki Głównej PW. Zawiera różnorodne elementy, pogrupowane 
w bloki tematyczne, przeznaczone dla kilku grup odbiorców: studentów, pracowników 
naukowych, bibliotekarzy: 
 „Informator użytkownika” zawiera wykazy lektur, wskazówki jak pisać prace 
naukowe, info dla studentów I roku, Regulamin Udostępniania Zbiorów; 
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 „Informator bibliotekarza” oferuje dostęp do aktów prawnych oraz linki specjalne; 
 W rubryce „Usługi” zainteresowani użytkownicy mogą znaleźć informację 
normalizacyjną i patentową, warunki realizowania usług informacyjnych i ich zakres. 
 „Aktualności” – stała rubryka informująca o wszystkich nowościach. Dotyczy to 
zarówno zbiorów, jak i testowanych baz danych oraz nowych narzędzi ułatwiających i 
przyspieszających wyszukiwanie potrzebnych informacji. 
 „Zapytaj bibliotekarza” oraz „Zaproponuj do zbiorów” – ułatwiają użytkownikom 
kontakt z biblioteką  
Strona WWW jest także doskonałym przewodnikiem dla bibliotekarzy prowadzących zajęcia 
dydaktyczne, bowiem może stanowić świetne uzupełnienie wykładu teoretycznego.  
 
Działalność dydaktyczna 
Szkolenia użytkowników są kolejną formą kontaktowania się środowiska 
bibliotekarskiego z pracownikami nauki oraz ze studentami i ta działalność z pewnością 
przyczynia się do promowania wszystkich procesów bibliotecznych. Oferta szkoleń w 
Bibliotece Głównej PW skierowana jest do następujących grup użytkowników: 
 studenci I roku, stanowią najliczniejszą grupę (ok. 4000 rocznie). Są oni objęci 
obligatoryjnym szkoleniem z Przysposobienia bibliotecznego, zlecanym BG PW przez 
większość wydziałów. Mają one formę wykładu połączonego z prezentacją z 
wykorzystaniem slajdów oraz strony WWW. 
 studenci V roku (ok. 200), dla których obligatoryjne szkolenia zlecane są tylko przez 
dwa wydziały (Wydział Chemiczny i Inżynierii Chemicznej i Procesowej). Szkolenia 
mają charakter warsztatowy i odbywają się w małych grupach  
6-8 osób. Obejmują m.in.: warsztat informacyjno-wyszukiwawczy z omówieniem 
katalogów, baz danych i języków informacyjno-wyszukiwawczych, strategii 
wyszukiwania w bazach, weryfikacji wyników wyszukiwania i ich modyfikację. 
Dyplomanci otrzymują też propozycję spotkań indywidualnych, podczas których mogą 
liczyć na pomoc w poszukiwaniu literatury do ich prac dyplomowych . 
 Trzecią grupę stanowią studenci studiów doktoranckich (ok. 1800 osób).  
W ubiegłym roku akademickim wprowadzono dla nich obowiązkowe szkolenia z 
informacji naukowej na I roku studiów doktoranckich. Szkolenia dla tej grupy 
użytkowników zaplanowano tematycznie, tworząc bloki szkoleniowe spośród 
studentów kilku wydziałów (pokrewieństwo dziedzinowe). W ten sposób przeszkolono 
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doktorantów wydziałów: Chemicznego, Inżynierii Chemicznej i Procesowej, Inżynierii 
Środowiska, Elektrycznego i Fizyki, Elektroniki i Matematyki, 
 Inżynierii Produkcji, Mechatroniki, Inżynierii Materiałowej. 
 Pracownicy naukowi – to najmniej liczna grupa, choć na uczelni jest reprezentowana 
przez ok. 2.500 osób. Pomimo podejmowanych wysiłków nadal trudno jest dopasować 
terminy jakichkolwiek form szkoleń do harmonogramu tej grupy. Stąd podczas 
prezentacji i innych spotkań szkoleniowych obecność pracowników naukowych jest 
często przypadkowa. 
 Bibliotekarze – grupa dla której nieustanny kontakt z wymagającym użytkownikiem 
oraz potrzeba prowadzenia zajęć dydaktycznych powodują konieczność 
permanentnego uzupełniania i weryfikacji nabytej wiedzy. Biblioteka Główna 
proponuje szkolenia wewnętrzne, przeznaczone dla bibliotekarzy BG PW i bibliotek 
sieci PW, prowadzone głównie przez Ośrodek Informacji Naukowej lub Ośrodek 
Informatyzacji.  
 
Bogata oferta obejmuje także szkolenia przeprowadzane przez firmy zewnętrzne w 
zakresie obsługi klienta lub komunikacji interpersonalnej, jak również informacji 
normalizacyjnej, ochrony zbiorów czy prawa autorskiego. 
 
Biblioteka wspiera także finansowo inne formy szkolenia dla bibliotekarzy. Są to 
zarówno wyjazdy na konferencje krajowe i zagraniczne, jak również wyjazdy studyjne oraz 
nauka języka angielskiego. Wspólne wyjazdy nie tylko umożliwiają zdobycie nowych 
doświadczeń, ale są także okazją do lepszej integracji zespołu. Jednocześnie reklamują własną 
bibliotekę w środowisku zewnętrznym. 
W roku 2005 zorganizowano jednodniowy wyjazd studyjny do Biblioteki Śląskiej w 
Katowicach, w którym uczestniczyło 20 osób. W rok później doszło do realizacji 
sześciodniowego wyjazdu w grupie 22 osób, obejmującego sześć wytypowanych bibliotek 
naukowych - w Pradze, w Wiedniu i w Budapeszcie. Taka forma szkoleń umożliwia 
poszerzenie horyzontów myślowych o nowe metody pracy podpatrzone u innych, oraz, co 
ważniejsze, przeniesienie zdobytych doświadczeń na własny grunt. 
 
Nauka języka angielskiego w BG PW została zaplanowana nieprzypadkowo. 
Biblioteka nie miała angielskiej wersji strony WWW. Wytypowano więc grupę bibliotekarzy 
odpowiedzialnych za tworzenie wersji angielskiej tej strony (zadaniowy podział pracy). Pod 
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kierunkiem lektora języka angielskiego opracowano teksty, wspólnie weryfikowane na 
zajęciach. W rezultacie po kilku miesiącach wysiłków całego zespołu powstała strona w 
angielskiej wersji językowej. W ten sposób uczestnicy zespołu zyskali, doskonaląc swoją 
znajomość języka angielskiego w profesjonalnej terminologii, oraz rozwinęli reklamę 
biblioteki przez jej zaistnienie dla angielsko-języcznej grupy użytkowników. 
 
Współpraca z Uczelnią 
Biblioteka akademicka jako integralna część społeczności uczelnianej odgrywa ważną 
rolę w procesie dydaktycznym, ale to, jak będzie postrzegana przez własne środowisko zależy 
w dużej mierze od niej samej. Aby kształtować jak najlepszy wizerunek biblioteka powinna 
utrzymywać kontakty z władzami i organizacjami uczelni. Ważne, aby biblioteka miała 
swoich przedstawicieli w Senacie, a jeśli to nie jest możliwe, to przynajmniej w Komisjach 
Senackich i Związkach Zawodowych.  
Przedstawiciele Biblioteki Głównej biorą udział w posiedzeniach wielu Komisji 
Senackich, m.in.: w Komisjach ds.: Nauki, Kształcenia, Finansów, Historii, Współpracy 
Międzynarodowej, Kadr. Regularne posiedzenia, odbywające się raz w miesiącu z udziałem 
władz, pozwalają poznać bieżące problemy uczelni oraz jej zamierzenia i cele na przyszłość. 
Działania Biblioteki Głównej opiniowane są także przez Radę Biblioteczną, złożoną w 
2/3 z przedstawicieli poszczególnych wydziałów Politechniki Warszawskiej. Członkowie 
Rady opiniują regulaminy biblioteczne, zakupy zbiorów, prenumeratę czasopism, przydatność 
licencjonowanych baz danych. Wspierają też wysiłki biblioteki w próbach zdobycia 
dodatkowych środków finansowych na remonty i modernizację pomieszczeń bibliotecznych i 
magazynowych. 
Samorząd Studencki, który w Politechnice Warszawskiej ma swoich licznych 
przedstawicieli w Senacie, w Komisjach Senackich, w Radzie Bibliotecznej współpracuje z 
Biblioteką wspierając jej działania w powiększeniu kolekcji Biblioteki Cyfrowej PW 
(kolekcja skryptów i podręczników). Z inicjatywy tej organizacji wydawany jest z początkiem 
każdego roku akademickiego ogólnouczelniany „Informator dla studentów I roku”. 
Przewidziano w nim obszerny rozdział dla Biblioteki opracowywany i uaktualniany przez 
bibliotekarzy.  
Studenci stworzyli swój portal internetowy pod nazwą www.polibuda.info, w którym 
także promowana jest działalność Biblioteki. Samorząd zabiegał również o wydłużenie 
godzin pracy biblioteki w zakresie udostępniania zbiorów. W rezultacie Biblioteka 
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wprowadziła akcję „Ucz się u nas” polegającą na wydłużeniu godzin otwarcia we wszystkie 
soboty w czasie sesji egzaminacyjnej (styczeń/luty; czerwiec). Poza tym wydłużono pracę i 
godziny otwarcia w jednej z bibliotek domów studenckich, w której zatrudniono studentów w 
godzinach nocnych. To eksperyment, który przyniósł satysfakcję dla obu stron.  
 
Współpraca ze środowiskiem krajowym i międzynarodowym 
Prowadzona jest na wielu odcinkach. Na pierwszym miejscu należy tutaj podkreślić 
przynależność Biblioteki Głównej do wielu krajowych konsorcjów bibliotecznych, 
związanych z zakupem dostępu do licencjonowanych źródeł informacji – czasopism 
elektronicznych (ScienceDirect, Springer, Wiley, IEEE/IEE, ACS, RSC) i bibliograficznych 
baz danych (Compendex, SCI-Ex, Chemical Abstracts, Ebsco, Proquest, Scopus). Biblioteka 
Główna jest nie tylko uczestnikiem konsorcjów. Podejmuje się także zadań związanych z ich 
tworzeniem i zarządzaniem. 
W ubiegłym roku została nawiązana współpraca pomiędzy większością bibliotek 
państwowych uczelni technicznych. W ramach tej grupy bibliotek, która przyjęła nazwę 
Polbit, zorganizowano już kilka spotkań dla bibliotekarzy wykonujących podobne zadania i 
reprezentujących te same oddziały. Celem tych spotkań jest przede wszystkim wymiana 
doświadczeń zawodowych i wypracowanie wspólnych wzorców (np.: w zakresie reklamy, 
dydaktyki, ewidencji elektronicznych źródeł informacji, informacji normalizacyjnej, etc.). 
Takie spotkania miały miejsce w Politechnice Śląskiej, Łódzkiej, Warszawskiej. Kolejne 
zaplanowano w Politechnice Lubelskiej. 
Uczestniczenie Biblioteki Głównej w realizacji zadań różnych grup bibliotek jak: 
BazTech, SympoNet, PolAleph, a w ostatnich latach przystąpienie do Narodowego 
Uniwersalnego Katalogu NUKAT to także doskonała okazja do promowania biblioteki w 
środowisku ogólnopolskim.  
Przynależność do takich organizacji jak: IATUL (International Association of 
Technological Universities Libraries), LIBRA (Lique des Bibliotheques Eurpeennes de 
Recherche, ICAU (International Consortium of Aleph User), IFLA (International Federation 
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Podsumowanie 
Omówione powyżej metody i formy działalności promocyjnej stale przypominają o 
istnieniu biblioteki, informują o jej procesach i potrzebach. Nawiązywanie kontaktów z 
organizacjami uczelnianymi, krajowymi i międzynarodowymi sprzyja dalszemu 
rozpowszechnianiu wiedzy na temat biblioteki wśród osób niezorientowanych w jej 
problematyce. Podejmowanie nowych wyzwań i poszukiwania nowych rozwiązań, aby 
zaspokoić potrzeby użytkowników, a tym samym podnieść jakość usług, to nieustanny proces 
niezbędny w budowaniu dobrego wizerunku nowoczesnej biblioteki akademickiej. 
 
Bibliografia: 
1. KISILOWSKA, Małgorzata. Już nie wiem, jak mam do ciebie mówić...czyli komunikacja 
w bibliotece. Warszawa: CEBID, 2001. ISBN 83-88581-02-3. 
2. PORTACHA, Alicja. Kształtowanie pozytywnego wizerunku biblioteki w środowisku 
akademickim. [Wystąpienie nieopublikowane, wygłoszone 20 listopada 2006 w Opolu 
podczas Seminarium Środowiskowego dla Bibliotekarzy Opolszczyzny]. 
3. WOJCIECHOWSKI, Jacek. Marketing w bibliotece. Warszawa: SBP, 1993. 
4. Zarządzanie strategiczne i marketingowe w bibliotekach. Poznań: WSB, 2004. ISBN 83-
7205-202-6. 
5. ZYBERT, Elżbieta. Kultura organizacyjna w bibliotekach. Warszawa: SBP, 2004. ISBN 
83-89316-21-8.  
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Marketing biblioteczny w praktyce. 




Początek rewolucyjnych zmian w bibliotekach 
W ciągu ostatniego dziesięciolecia w bibliotekach nastąpiły rewolucyjne przemiany. 
Dziś można wręcz powiedzieć, że zmiana jest standardem, a nawet więcej: jeśli ktoś pracuje 
tak samo, jak 5 lat temu – to prawdopodobnie pracuje źle. Obecnie instytucja staje się 
aktywną stroną relacji czytelnik – biblioteka. Istotne jest więc pytanie, jak dotrzeć do 
użytkownika z informacjami o nowych usługach [1, 2]. 
Rola biblioteki generalnie się nie zmieniła. Dalej jest ona jednostką usługową, która 
wspiera swoich czytelników w pracy, kształceniu i organizacji wolnego czasu. Ale potrzeby 
informacyjne użytkowników się zmieniają – biblioteka musi być na to przygotowana: nadążać 
za potrzebami klientów. Spełniając swoją stałą funkcję powinna więc się zmieniać – w 
przeciwnym razie stanie się „dinozaurem” [3]. 
Biblioteka akademicka nie musi się specjalnie starać, by przyciągać czytelnika – 
student i pracownik naukowy musi korzystać z jej zbiorów. Czy wobec tego marketing 
biblioteczny jest potrzebny? Doświadczenia Biblioteki UG pokazują, że tak – ale główne 
działania marketingowe dotyczą promocji nowych usług, nowych źródeł informacji i nowych 
profesjonalnych umiejętności bibliotekarzy. 
Działania marketingowe BUG miały kilka faz: początkowo pewne projekty nosiły ich 
znamiona, choć nie uświadamiano sobie wtedy jeszcze, że jest to marketing. Później nastąpił 
okres coraz bardziej przemyślanych strategii. W niniejszym tekście zostanie to pokrótce 
opisane. 
 
Komputeryzacja BUG i jej wpływ na wizerunek Biblioteki 
Ważną cezurą dla Biblioteki Głównej Uniwersytetu Gdańskiego był rok 1992. 
Rozpoczęto wówczas długofalowy proces komputeryzacji. Do 1992 r. Biblioteka UG była 
                                                 
28 mgr inż. Ewa Chrzan, Dyrektor Biblioteki Uniwersytetu Gdańskiego ds. udostępniania i informacji naukowej, 
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instytucja tradycyjną: informowała o swoich zbiorach za pomocą katalogów kartkowych, 
gromadziła, opracowywała i udostępniała książki i czasopisma, szkoliła studentów I-go roku 
w zakresie korzystania z katalogów bibliotecznych, prowadziła działalność informacyjną 
opartą na tradycyjnych źródłach informacji, realizowała zamówienia międzybiblioteczne – 
wysyłając zarówno rewersy, jak i zamawiane pocztą materiały. 
Tradycyjnie działał też Uniwersytet Gdański. Na początku lat 90-tych zarządzający 
uczelnią mieli okazję brać udział w szkoleniu zorganizowanym przez holenderską firmę 
consultingową Cap Gemini Pandata. Wypowiedziane tam stwierdzenie, że uniwersytet jest 
przedsiębiorstwem, a jego absolwent – produktem świadczącym o jakości uczelni, zaś jakość 
„produktu” skutkuje wielkością kolejnego naboru studentów, i co za tym idzie – 
dofinansowaniem uczelni – przyjęto ze zdziwieniem, niedowierzaniem i po prostu 
zlekceważono. Zmiana poglądów na funkcjonowanie uczelni wyższych w Polsce nastąpiła 
jednak szybko. W ciągu kilku lat zauważalnie wzrosła liczba studentów i rozpoczął się 
błyskawiczny rozwój nowych technologii, zmieniających rewolucyjnie ich pracę. 
Biblioteka UG musiała także inaczej spojrzeć na swoje dotychczasowe 
funkcjonowanie i sformułować plany na przyszłość. Takie działanie wymusiła możliwość 
aplikowania o grant z Fundacji A. W. Mellona, która pojawiła się w 1992 roku. Aplikacja 
była jednym z najważniejszych w tamtym okresie działań marketingowych Biblioteki UG – 
choć nie do końca wiedziano, że to jest właśnie marketing. Jej wynikiem było przyznanie 
funduszy, które umożliwiły nowoczesną, kompleksową komputeryzację Biblioteki. 
Zakupiony system biblioteczny VTLS musiał być szybko wdrożony – by w tych 
zmieniających się warunkach zapewnić właściwy poziom usług, świadczonych przez 
Bibliotekę. Podstawowym problemem, który mógł to opóźnić, był brak polskich instrukcji do 
formatu MARC. Decyzja o przystąpieniu do Zespołu Koordynacyjnego Bibliotek 
Wdrażających System VTLS w Polsce była niezmiernie ważna: nie tylko zaowocowała 
szybkim przygotowaniem instrukcji (prace podzielono między pracowników 4 bibliotek 
akademickich), ale także włączyła Bibliotekę UG w główny nurt nowoczesnego 
bibliotekarstwa polskiego. Prace nad budową Centralnej Kartoteki Haseł Wzorcowych, 
stworzenie i nadzór merytoryczny nad Centralną Kartoteką Tytułów Czasopism oraz 
wieloletnia współpraca z panią Anną Paluszkiewicz przy tworzeniu koncepcji NUKAT, a 
potem pionierska praca przy jego uruchamianiu ugruntowały pozycję Biblioteki UG w Polsce. 
Jest ona zawsze wymieniana w czołówce nowoczesnych bibliotek, a status ten zdobyła dzięki 
właściwym decyzjom podejmowanym przez dyrekcję oraz postawie pracowników, nie 
obawiających się nowych zadań, otwartym na całe środowisko, nieustannie podnoszącym 
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swoje kwalifikacje i pomagającym bibliotekarzom z całej Polski poprzez organizowanie 
szkoleń i praktyk. Te nie stricte marketingowe działania przyniosły efekty takie, jak strategia 
planowana w takim właśnie celu. 
 
Nowa jakość w obsłudze czytelników 
Oczywiście najważniejszą rolą biblioteki jest obsługa czytelników. Oferta biblioteczna 
kierowana jest do nich, i miarą sukcesu działań marketingowych jest korzystanie przez 
środowisko z całej palety usług, dostępnych w bibliotece. 
Od polowy lat 90-tych wiele się tu zmieniło: zarówno sposób informowania o 
zbiorach (własnych i zewnętrznych), jak i ich rodzaje. Wiedza, którą studenci I-go roku 
posiedli na szkoleniu bibliotecznym bardzo szybko się dezaktualizowała, ponieważ z roku na 
rok oferowano czytelnikom nowe usługi (katalog online, zdalną rezerwację i prolongatę 
książek, itp.) oraz nowe źródła informacji (bazy online, e-czasopisma, e-książki). Biblioteka 
szukała efektywnego narzędzia do propagowania wszystkich nowości. 
Rozpoczęto regularne publikowanie komunikatów w Gazecie Uniwersyteckiej. 
Bibliotekarze uczestniczyli w radach wydziału bezpośrednio przekazując pracownikom 
naukowym nowe informacje. Stopniowo, wraz z rozwojem i upowszechnianiem Internetu, 
rozpoczęto wykorzystywanie poczty elektronicznej. Bardzo przemyślano budowę strony 
www Biblioteki – stała się ona najważniejszym źródłem informacji o niej i świadczonych 
przez nią usługach, organizowanych imprezach i wszelkich ważnych wydarzeniach. W 
dalszym ciągu kontakty bezpośrednie z czytelnikiem były bardzo istotne, czego dowodem 
były zmiany organizacyjne: stworzenie Stanowiska ds. Zarządzania i Udostępniania Baz 
Danych (bibliotekarz tam pracujący szkoli użytkowników zarówno w Bibliotece jak i w 
pomieszczeniach wydziałów UG, testuje nowe bazy danych, informuje o nowych narzędziach 
ułatwiających poruszanie się w obszarze e-źródeł, itp.), przesuwanie bibliotekarzy z 
oddziałów merytorycznych do obsługi pracowników i studentów odwiedzających bibliotekę, 
otwarcie łatwo dostępnych punktów informacyjnych.  
Podstawowe informacje o Bibliotece UG są dostępne na stronie www.bg.univ.gda.pl. 
Główną zasadą dla zespołu redagującego serwis jest aktualność zamieszczanych informacji. 
Uważna analiza pytań i problemów zgłaszanych przez czytelników umożliwia doskonalenie 
merytorycznej zawartości strony www. Dzięki temu odwiedzający Bibliotekę dysponują 
podstawową wiedzą o niej, co bardzo ułatwia późniejszy kontakt ze zbiorami i pracownikami. 
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Bardzo dobrym pomysłem było umożliwienie rozmowy online z dyżurującymi 
bibliotekarzami (za pomocą komunikatora Gadu-Gadu). Natychmiast po zainicjowaniu tej 
usługi (październik 2006 r.) zdobyła ona ogromną popularność wśród czytelników, zwłaszcza 
młodych. 
 
Marketing wewnętrzny w BUG 
W Bibliotece UG prowadzono także działania określane w literaturze jako „marketing 
wewnętrzny”: w roku 2005 zainicjowano szkolenia dotyczące prac w poszczególnych 
oddziałach biblioteki dla wszystkich pracowników. Dodatkowo cały czas pracowano nad 
dobrym wizerunkiem Biblioteki wśród władz i pracowników UG (np. organizując wystawy 
uświetniające ważne wydarzenia na UG – w tym nadawanie tytułów doktora honoris causa). 
Pozytywny wizerunek Biblioteki kształtowały też takie działania jak: 
 liczne szkolenia dla bibliotekarzy z całej Polski, 
 publikacje książek w instruktażowej serii „FO-KA”, 
 zorganizowanie spotkania Europejskich Użytkowników VTLS, 
 przewodniczenie przez Ewę Chrzan, pracownika BUG Europejskiej Grupie 
Użytkowników VTLS (1998-2000) i Zespołowi Koordynacyjnemu Bibliotek 
Wdrażających VTLS w Polsce (2001-2007), 
 zainicjowanie powołania Polskiej Grupy Użytkowników VTLS, 
 partnerstwo z VTLS Inc. w zakresie testowania oprogramowania. 
 
Wpływ nowego budynku na działalność Biblioteki 
We wrześniu 2006 r. rozpoczęto przeprowadzkę zbiorów do długo wyczekiwanego 
nowego budynku Biblioteki UG. Z powodu opóźnienia oddania obiektu niezależnego od 
Uczelni (plan zakładał przemieszczenie zbiorów w okresie czerwiec – sierpień 2006 r.) 
podjęto trudną decyzję o przeprowadzeniu tej skomplikowanej operacji (zbiory przeznaczone 
do nowego budynku znajdowały się w 5 odległych filiach BUG) już po rozpoczęciu roku 
akademickiego. Przed rozpoczęciem pracy i w jej trakcie prowadzono kampanię 
informacyjną, z jednej strony tłumacząc pracownikom naukowym i studentom powody braku 
dostępu do części zbiorów, z drugiej – przekazując informacje o funkcjonalności budynku, 
który chciano jak najszybciej wyposażyć, ustawić w nim księgozbiór i umożliwić 
czytelnikom korzystanie ze zbiorów i z całej infrastruktury. 
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Okazało się, że takie wyprzedzające informowanie jest bardzo skuteczne. Mimo ponad 
miesięcznego braku dostępu do zbiorów – co na pewno było dla czytelników ogromną 
niedogodnością – nie odnotowano nasilonych skarg, narzekań ani pretensji. Ten trudny okres 
Biblioteka i czytelnicy przechodzili wspólnie. 
Nowy budynek Biblioteki UG jest bardzo funkcjonalny, zorganizowano w nim: 
 wolny dostęp do zbiorów, 
 stanowiska bibliotekarzy dziedzinowych, 
 pokoje pracy indywidualnej i zbiorowej, 
 czytelnię internetową, 
 stanowiska dla osób niepełnosprawnych, 
 multimedialne sale szkoleniowe, 
 dużą salę wystawową, 
 salę konferencyjną. 
Wiele z wymienionych udogodnień to nowość dla czytelników. Bibliotekarze wykorzystują 
wszystkie możliwe narzędzia, by o nich informować. Prowadzony jest świadomy marketing 
Biblioteki i świadczonych w niej usług. Wydrukowano liczne foldery, zmieniono bądź 
rozbudowano informacje na stronie www BUG, na bieżąco są przesyłane materiały do 
miesięcznika UG Gazeta Uniwersytecka i internetowego informatora Tydzień na UG. 
Bibliotekarze kontynuują bezpośrednie kontakty z nauczycielami akademickimi i studentami. 
Po roku od otwarcia nowego budynku planowana jest ankieta na temat jego funkcjonalności – 
przeprowadzona będzie zarówno wśród czytelników, jak i bibliotekarzy w nim pracujących 
oraz osób administrujących obiektem. 
Biblioteka otwarta jest na propozycje organizowania imprez kulturalnych, które są 
atrakcyjne dla wielu osób, także nie związanych ze społecznością UG. Spośród nich wiele 
powraca jako czytelnicy, gdyż nowoczesny budynek i atrakcyjna forma dostępu do zbiorów 
jest silnym magnesem. Ciekawym przedsięwzięciem, które pokazuje Bibliotekę rzeszom 
widzów TVP 3 na Pomorzu jest cotygodniowy program Forum Gospodarcze, nadawany z 
ciekawego architektonicznie I piętra budynku. Takie otwarte imprezy pokazują BUG jako 
instytucję nowoczesną, przyjazną i otwartą. 
Inne, ważne z punktu marketingowego, działania podejmowane w ciągu ostatnich 
dwóch lat to: 
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 zmiana nazw dotychczasowych filii BUG: nazwy z symbolami numerycznymi (Filia 1, 
Filia 2 itd.) zastąpiono nazwami informującymi o profilu zbiorów (Biblioteka 
Chemiczna, Biblioteka Biologiczna, itp.), 
 „PROJEKT_1” na Wydziale Prawa i Administracji UG: comiesięczne wystawy w 
Bibliotece Prawnej integrujące środowisko plastyków Pomorza, pracowników i 
studentów Wydziału Prawa i Administracji, 
 e-wystawy: poświęcone m.in. postaci i pracom Stefana Banacha 
(http://banach.univ.gda.pl/) i 25-leciu powstania „Solidarności” 
(http://www.bg.univ.gda.pl/pl/solidarnosc/), 
 digitalizacja „kaszubianów” ze zbiorów BUG, 
 projektowanie na podstawie własnych zbiorów gadżetów reklamowych: planów 
Gdańska, pocztówek, replik grafik gdańskich i organizowanie ich sprzedaży, 
 coroczny udział w „Bałtyckim Festiwalu Nauki”, w ramach którego przygotowywane 
są imprezy kierowane do potencjalnych studentów – uczniów szkół podstawowych i 
średnich. 
Nie bez znaczenia jest usytuowanie nowego budynku BUG w obrębie głównego 
kampusu Uniwersytetu, blisko Rektoratu. Wszyscy goście JM Rektora odwiedzają Bibliotekę, 
która stała się nowoczesną wizytówką UG.   
 
Podsumowanie 
Podsumowując można z całą pewnością stwierdzić, że Biblioteka UG odnalazła się w 
nowych czasach, i umiejętnie stosuje wszystkie dostępne technologie i nowe narzędzia – w 
tym narzędzia marketingowe. Nie prowadzi w tym zakresie prac teoretycznych, ale z książek, 
publikowanych na łamach prasy fachowej artykułów i materiałów konferencyjnych wybiera 
wskazówki, które wciąż od nowa pozwalają uzyskiwać podstawowy dla każdej biblioteki 
rezultat: zadowolonych z instytucji pracowników i z jej zbiorów użytkowników. 
 
Bibliografia: 
1. HUCZEK, Marian. Marketing organizacji non profit. Sosnowiec: Wydaw. Wyższej 
Szkoły Zarządzania i Marketingu, 2003. ISBN 83-89275-30-9. 
2. IWANKIEWICZ-RAK, Barbara. Marketing organizacji niedochodowych: wybrane 
problemy adaptacji w warunkach polskich. Wrocław: Wydaw. Akademii 
Ekonomicznej im. Oskara Langego, 1997. ISBN 83-7011-267-6. 
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Próba stworzenia wizerunku Biblioteki Dolnośląskiej Szkoły Wyższej 
Edukacji Towarzystwa Wiedzy Powszechnej we Wrocławiu 
w kontekście strategii promocyjnej uczelni 
Anna Andrejów-Kubów29, Małgorzata Podgórska30 
 
 
Strategia promocyjna szkoły wyższej 
Zmiany w szkolnictwie wyższym, obserwowane od kilku dziesięcioleci w krajach 
Europy Zachodniej i w Stanach Zjednoczonych, nie ominęły również Polski. Powstanie 
uczelni niepaństwowych, konkurencja na rynku edukacyjnym, zwiększające się potrzeby 
edukacyjne społeczeństwa, upowszechnienie się płatnych studiów i związana z tym 
masowość kształcenia oraz pojawienie się wymagających studentów-klientów opłacających 
czesne sprawiły, iż szkoły wyższe, zarówno państwowe, jak i niepubliczne, przyjęły 
orientację rynkową. Instytucje te nie tylko nieustannie rozszerzają ofertę edukacyjną, ale 
przede wszystkim kierują się zasadami marketingu, dbając o ocenę zewnętrzną, jakość usług, 
aktywnie zabiegając o fundusze na badania naukowe, rywalizując ze sobą na polu działalności 
dydaktycznej i naukowo-badawczej, przynoszącej uznanie i klientelę mierząc się przy tym w 
rankingach z innymi ośrodkami edukacyjnymi. Szczególnie uczelnie niepaństwowe muszą 
wkładać wiele wysiłku, by przezwyciężać uprzedzenia na temat „gorszej” jakości kształcenia. 
Dlatego tak ważna jest w ich przypadku skuteczna strategia promocyjna. 
W DSWE TWP promowaniem szkoły zajmuje się Biuro Promocji. Podstawowym 
celem tej komórki jest wdrażanie polityki marketingowej uczelni, koordynowanie kontaktów 
z mediami, redagowanie materiałów prasowych, obsługa medialna konferencji, sympozjów i 
seminariów naukowych oraz opracowywanie i uaktualnianie informacji zamieszczanych na 
stronie internetowej szkoły i w zewnętrznych bazach danych o zasięgu krajowym i 
międzynarodowym. Ponadto Biuro Promocji zajmuje się organizacją imprez w ramach 
uroczystości uczelnianych. Jego działania opierają się na opracowanej przez Pełnomocnika 
Rektora ds. promocji „Strategii marketingowo-PR DSWE TWP we Wrocławiu” [6], która 
analizuje mocne i słabe strony uczelni, jej szanse i zagrożenia, przedstawia koncepcję 
                                                 
29 mgr Anna Andrejów-Kubów, Biblioteka Dolnośląskiej Szkoły Wyższej Edukacji Towarzystwa Wiedzy 
Powszechnej we Wrocławiu, e-mail: biblioteka@dswe.pl 
30 mgr Małgorzata Podgórska, Biblioteka Dolnośląskiej Szkoły Wyższej Edukacji Towarzystwa Wiedzy 
Powszechnej we Wrocławiu, e-mail: biblioteka@dswe.pl 
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strategiczną oraz cele działań promocyjnych. Strategia określa również zakres prac 
związanych z działaniami promocyjnymi i charakteryzuje ich grupy docelowe. 
Tworzenie wizerunku biblioteki powinno mieć oparcie w strategii promocyjnej 
uczelni. Nasuwa się przy tym kilka pytań o sposób realizacji tego założenia. W jakim stopniu 
aktywność działu promocji powinna dotyczyć także Biblioteki? A może Biblioteka powinna 
zająć się samodzielnie i kompleksowo kreowaniem i promocją własnego wizerunku, 
szczególnie, że charakterystyka i działalność tego miejsca nie jest do końca czytelna dla osób 
spoza środowiska? Z drugiej strony kreowanie wizerunku kieruje się określonymi zasadami i 
tak przy uwzględnieniu specyfiki bibliotecznej specjalista PR profesjonalnie może zająć się 
architekturą strategii promocyjnej Biblioteki uwzględniając jej istniejący już wizerunek w 
otoczeniu. W dalszej części niniejszych rozważań postaramy się nad tym zastanowić. 
 
Wizerunek Biblioteki DSWE TWP – stan obecny i zamierzony 
Wizerunek biblioteki rozumiany jako sposób odbierania instytucji przez otoczenie 
budowany jest przez: 
 tożsamość organizacyjną i znajomość nazwy instytucji i usług, 
 zbiory i ich organizację, 
 dostęp do baz danych, 
 jakość usług i profesjonalizm pracowników, 
 stronę www, 
 przyjazność i otwartość na życzenia i sugestie, 
 warunki lokalowe i wyposażenie biblioteki, 
 aktywność pracowników w środowisku zawodowym, 
 sposób komunikowania o powyższych atutach, 
 lobbing. 
Pamiętać trzeba, że wizerunek instytucji powstaje nie tylko na podstawie informacji 
rozpowszechnianych celowo i w sposób zaplanowany w ramach działań promocyjnych, ale 
również dzięki tym przekazom, które docierają do odbiorcy „przy okazji” lub „na co dzień” 
(komunikacja nieformalna składająca się z działań najczęściej nieplanowanych, 
realizowanych przez każdego pracownika i studenta). Poza tym w przypadku wizerunku 
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Ocena dotychczasowego wizerunku biblioteki 
W tworzeniu właściwej strategii budowania wizerunku niezbędne jest prowadzenie 
długofalowych, systematycznych badań, dotyczących postrzegania biblioteki przez 
użytkowników oraz bieżące analizowanie ich wyników i oparta o nie korekta działań. 
Biblioteka DSWE TWP prowadziła od dawna różne badania [4, s. 175-188; 5, s. 61-
68]. W roku 2006 na stronie www została zamieszczona ankieta składającą się z 22 pytań, 
skierowana do użytkowników. Celem jej było badanie jakości usług, ale część pytań może 
stanowić sondaż przy próbie stworzenia strategii dla Biblioteki DSWE TWP. Pracownicy 
Biblioteki chcieli wziąć pod uwagę zdanie użytkowników i stąd wyniki ankiety stanowiły 
materiał bazowy. Nie zostaną tu zanalizowane wszystkie pytania skierowane do 
respondentów, gdyż szereg z nich dotyczy bazy lokalowej, mebli, ilości miejsc czytelnianych, 
oświetlenia czy ilości stanowisk komputerowych, które zostały zmienione w momencie 
przeniesienia się do nowego budynku w marcu 2007 r. Analiza ankiety skupiła się na 
odpowiedziach dotyczących księgozbioru, jakości usług kadry, strony www Biblioteki i tego, 
co jest dla czytelników w Bibliotece istotne31. 
Na sondaż Biblioteki DSWE TWP zamieszczony na stronie WWW odpowiedzi 
udzieliło 58 osób. Największy odzew pojawił się u słuchaczy studiów zaocznych DSWE 
TWP: aż 30 osób z tej grupy wzięło udział w badaniu, następnie 13 słuchaczy studiów 
dziennych DSWE TWP, 9 studentów innych uczelni wyższych, 3 osoby prywatne, a po 1 
ankiecie wypełnili: pracownik uczelni i innej szkoły wyższej oraz student podyplomowy z 
DSWE TWP. Dane te ilustruje rysunek 1. Grupa przeważająca w odpowiedziach to 
reprezentanci trybu zaocznego, a więc użytkownicy najczęściej korzystający z Biblioteki 
tylko w weekendy, często z wielkim pośpiechem chcący odnaleźć potrzebne informacje czy 
publikacje i osoby mające niejednokrotnie problemy z obsługą komputera czy programu 
bibliotecznego. Zaznaczyć trzeba również, iż wielu z nich nie korzysta z innych bibliotek 







                                                 
31 Formularz ankiety został przedstawiony w załączniku 
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W postrzeganiu zakresu treściowego gromadzonego i udostępnianego przez Bibliotekę 
księgozbioru pojawiły się dwa stanowiska (rys. 2): jedno, iż jest on „wystarczający” (za czym 
opowiedziało się 34 respondentów) i przeciwstawne stanowisko, że „brakuje tekstów z 





W następnym pytaniu dotyczącym dostępu do potrzebnych tekstów 22 osoby oceniły, 
iż jest on „wystarczający”, a więcej niż połowa respondentów, to jest 36 osób, iż „brakuje 









1 2 3 4 5 6 7 
1. Pracownicy DSWE TWP  2. Studenci dzienni DSWE TWP  3. Studenci zaoczni DSWE TWP  4. 
Studenci podyplomowi DSWE TWP  5. Pracownicy innych uczelni  6. Studenci innych uczelni 
7. Osoby prywatne 
 
 










1. Wystarczający               2. Brakuje tekstów z interesujących mnie zagadnień 
Jak ocenia Pan(i) zakres treściowy księgozbioru? 
Marketing biblioteczny 





Kolejne pytanie dotyczyło ułożenia zbiorów w Bibliotece. Tu prawie po tyle samo 
było zwolenników co przeciwników rozmieszczenia tychże zbiorów. Za tym, iż są one 
„przejrzyste, łatwe w korzystaniu” opowiedziało się 25 osób, natomiast za „skomplikowane i 
trudne w korzystaniu” uznało 27 respondentów, a 8 udzieliło odpowiedzi „nie mam zdania” 
(rys. 4). Z pewnością spory wpływ na takie odpowiedzi mają obecnie faktycznie niekorzystne 












1 2 3 
1. Przejrzyste łatwe w korzystaniu 2. Skomplikowane trudne w korzystaniu 3. Nie mam zdania 











1. Wystarczający  2. Brakuje dostatecznej liczby egzemplarzy do wypożyczenia 
Jak ocenia Pan(i) dostęp do potrzebnych tekstów? 
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Na pytanie: „Czy zamawiane nowości odpowiadają na Pana(i) zapotrzebowanie?” 
Odpowiedź twierdzącą dały 44 osoby, zaś 14 osób nie czuje się usatysfakcjonowanych 





Dalsze pytania dotyczyły obsługi czytelników. Na pytanie: „Jak ocenia Pan(i) jakość 
obsługi czytelników przez personel Biblioteki?” (rys. 6) w opinii 20 osób jest „wyczerpujący 
z chęcią dania satysfakcji z korzystania z Biblioteki”, 14 respondentów uznało, że 
„powierzchowny byle zbyć”, a najwięcej - bo aż 24 osoby stwierdziły, że jest „kompetentny i 
przyjazny, ale nie zawsze dyspozycyjny”. Wyniki tego sondażu dają dużo do myślenia. 
Oczywiście, pracownicy Biblioteki zdają sobie sprawę, że zawsze znajdzie się ktoś niezbyt 
zadowolony z ich usług. Podejrzewają, iż z racji największego udziału w sondażu 
odpowiadających respondentów z kategorii „student zaoczny DSWE TWP” często wyrażone 
zostało w ankiecie „rozgoryczenie”, iż nie ma dla tych studentów tak wiele czasu na 
współpracę, jak w przypadku odwiedzających Bibliotekę niemal każdego dnia studentów 


















1. Nie                                                                   2. Tak 
Czy zamawiane nowości odpowiadają na Pana(i) zapotrzebowanie? 
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Drugie pytanie dotyczące oceny pracowników dotyczyło kultury obsługi. Na pytanie: 
„Jak ocenia Pan(i) kulturę obsługi czytelników przez personel Biblioteki znalazły się 
następujące odpowiedzi: 17 osób uznało, iż jest „kulturalna i uprzejma”, 9 widzi bibliotekarza 
jako „życzliwego i przyjacielskiego dla czytelników”, 30 osób uznało, że „zależy od osoby 
dyżurującej”, a 2 wyraziło zdanie, iż jest „nieuprzejmy i opryskliwy” (rys. 7). Nie trzeba 
nikomu z pracujących w agendach udostępniania przypominać, iż kontakt z drugą osobą jest 
bardzo istotny, ale też niezmiernie ciężki. Emocje i subiektywizm uczestników sondażu z 
pewnością mają wpływ na uzyskane wyniki. Zapewne nie bez znaczenia są też przypadki 



















1 2 3 
1.  Wyczerpujący z chęcią dania satysfakcji z korzystania z Biblioteki  2. 
Powierzchowny, byle zbyć 3. Kompetenetny i przyjacielski ale nie zawsze 
dyspozycyjny 
Jak ocenia Pan(i) jakość obsługi czytelników przez personel Biblioteki? 
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Kolejną interesującą sprawą było postrzeganie jednej z form wizerunku, czyli strony 
www Biblioteki DSWE TWP. W ankiecie padły pytania o ocenę informacji umieszczanych 
na stronie www Biblioteki. Aż 38 osób uznało, iż są „przydatne i ciekawe”, „mało 
przejrzyste” były dla 5 ankietowanych, „niezbyt czytelne” to ocena 4 respondentów, a dla 11 





Ostatnie pytanie sondażu dotyczyło także wizerunku Biblioteki oraz tego, co dla 
czytelnika jest istotne w Bibliotece. Tu zdania były różne. „Wolny dostęp do półek” to 








1 2 3 4 
1. Kulturalna uprzejma  2. Życzliwy i przyjacielski dla czytelników 
3. Zależy od osoby dyżurującej 4. Nieuprzejmy, opryskliwy 










1 2 3 4 
1. Przydatne i ciekawe  2. Mało przejrzyste  3.  Niezbyt czytelne  4. Zbyt mało konkretne 
Czy informacje umieszczane na stronie www Biblioteki są: 
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1 osoba, „stanowisko komputerowe z dostępem do Internetu i baz danych” za ważne uznało 
10 osób, 5 respondentów ceni „kulturę obsługi”, a aż 17 udzielających odpowiedzi „pomoc 





Analiza sondażu wykazała mocne i słabe strony Biblioteki. Atutami Biblioteki są: 
1. Nowoczesny księgozbiór z wolnym dostępem i szybkie opracowywanie nowości - z 
praktyki wynika, że nowo zakupione książki trafiają do księgozbioru średnio w ciągu 
48 godzin od chwili dostawy do Biblioteki, a zbiory powiększają się tygodniowo 
przeciętnie o 100 nowych tytułów książek (nie wspominając o stale rosnącej bazie 
artykułów w pracach zbiorowych i czasopismach). 
2. Szeroki zakres treściowy księgozbioru, często przekraczający ofertę edukacyjną 
uczelni. 
3. Kompetentni pracownicy. 
4. Wysoko oceniona strona domowa Biblioteki. 
5. Organizacja Biblioteki odpowiadająca oczekiwaniom użytkowników – np. wolny 
dostęp do półek. 
6. Dostępność do Biblioteki przez 7 dni w tygodniu i jej długi czas pracy (od 
poniedziałku do soboty od 9-tej do 20-tej i w niedzielę od 10-tej do 17-tej). 
7. Otwartość na klienta (bezpłatnie zapisuje się zarówno studentów macierzystej uczelni, 
jak i każdego mieszkańca kraju, dając im możliwość wypożyczania książek do domu). 
8. Dbałość o wprowadzanie nowoczesnych usług usprawniających kontakt z Biblioteką 











1 2 3 4 5 
1.  Wolny dostęp do półek  2. Szybkie opracowanie nowości  3. Stanowisko komputerowe z 
Internetem i bazami danych 4. Kultura obsługi 5. Pomoc bibliotekarzy w poszukiwaniu 
informacji 
W Bibliotece najważniejsze dla Pani(a) jest 
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telefonicznej i e-mailowej, realizacja zakupów publikacji sugerowanych przez 
użytkowników, forum dyskusyjne na stronie internetowej Biblioteki). 
Słabymi stronami Biblioteki są: 
1. Mało czytelny układ księgozbioru związany z warunkami lokalowymi. W chwili 
przeprowadzania ankiety Biblioteka składała się z dwóch oddzielnych pomieszczeń, w 
których skomplikowany labirynt regałów wykorzystywał każdą wolną przestań 
kosztem miejsc w czytelni. Ilość stanowisk komputerowych dla czytelników z 
dostępem do Internetu była zdecydowanie za mała. Uwagi te nie były jednak 
szczególnie brane pod uwagę, gdyż w nowym budynku, do którego przeniosła się 
Biblioteka takiej sytuacji już nie ma. Zapewne czytelnicy i sami bibliotekarze docenią 
nowe, przestronne i wygodne lokum. Z wielką troską jednak przygotowywane są 
oznaczenia działów, by czytelnik mógł szybko i bez trudów odnaleźć się w nowym 
miejscu. 
2. Brak dostatecznej liczby egzemplarzy do wypożyczenia – w ocenie z sondażu 
pamiętać należy o potencjalnej rozbieżności między oczekiwaniami określonych grup 
klientów szkoły wyższej, a celami założonymi przez Bibliotekę – i tak gromadzenie 
najnowszej literatury z wielu dziedzin, ale w mniejszej liczbie egzemplarzy 
powodować może niższy „wskaźnik satysfakcji” studentów, którzy woleliby dużą 
liczbę podstawowych podręczników. Dla studentów pojawiających się w Bibliotece 
rzadko istotne też jest tylko to, aby „coś” wypożyczyć do domu, a nie pracować na 
miejscu w czytelni. Wielu sądzi, iż najlepsza byłaby zasada „tyle, ile zadanych do 
przeczytania lektur studentom, tyle książek dla nich do wypożyczenia”. 
3. Skromna obsada kadrowa w weekendy, dająca studentom zaocznym uczucie 
niedosytu. 
 
Do jakiego wizerunku dąży Biblioteka DSWE TWP? 
Celami Biblioteki DSWE TWP we Wrocławiu są: jak najlepsze upowszechnianie 
usług informacyjnych, zaspokajanie potrzeb informacyjnych oraz tworzenie pozytywnego 
wizerunku Biblioteki w bliższym i dalszym jej otoczeniu. Misja Biblioteki jest nierozerwalnie 
związana z misją szkoły, którą jest kształcenie światłych i odpowiedzialnych obywateli, 
którzy swoją wiedzą oraz umiejętnościami – nabytymi w czasie studiów na tej właśnie uczelni 
– będą wspierać rozwój kraju, a zwłaszcza Dolnego Śląska. 
Pracownicy Biblioteki dążą do tego, by użytkownicy postrzegali ją jako Bibliotekę 
przyjazną, która przykładając maksimum starań o doskonały dobór księgozbioru i innych 
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mediów, respektuje jednocześnie szczegółowe życzenia. Chcieliby, aby widziano w nich 
instytucję stale rozwijającą się, identyfikowaną w środowisku, z kadrą przygotowaną na miarę 
współczesnych wymagań. 
 
Kreowanie i promocja wizerunku biblioteki. Wyznaczenie osób odpowiedzialnych za 
koordynację działań związanych z tworzeniem wizerunku biblioteki 
Za reputację biblioteki powinny czuć się odpowiedzialne wszystkie pracujące w niej 
osoby. To właśnie ich codzienne zachowania, rzetelność w wykonywaniu obowiązków i 
szeroko rozumiana dbałość o interes firmy kształtują obraz biblioteki. Nie pomoże najlepszy 
PR, jeśli zawiodą te podstawowe aspekty. Jednakże warto, a nawet trzeba chwalić się swoimi 
mocnymi stronami i w tym celu należy wyznaczyć osobę/osoby odpowiedzialne za 
koordynację działań związanych z promocją biblioteki. Będą mogły one w sposób planowy, 
systematyczny i mierzalny zarządzać wizerunkiem biblioteki, podnosząc jednocześnie swoje 
kwalifikacje na różnego rodzaju szkoleniach, warsztatach itp. Istotne jest także nawiązanie 
ścisłej współpracy z Biurem Promocji, którego celem jest m.in. upublicznianie atutów 
uczelni, takich jak najlepsza kadra naukowo-dydaktyczna, wydawnictwo, czy właśnie 
biblioteka [6]. Wykorzystanie kontaktów, kanałów informacyjnych i doświadczeń tej 
wyspecjalizowanej w promowaniu uczelni komórki zwiększy skuteczność działań biblioteki. 
 
Sposoby budowania wizerunku 
Bibliotekarze na różne sposoby mogą budować wizerunek biblioteki. Należą do nich m.in.: 
1. Kontakty z mediami – przygotowywanie zwięzłych, zawierających fakty informacji 
w oparciu o zasadę pięciu pytań: kto, co, kiedy, gdzie i dlaczego, rozbudowanie listy 
mailingowej, wykorzystywanej dotychczas przy organizacji konferencji, współpraca z 
dziennikarzami, rozsyłanie informacji prasowych w określonym czasie i miejscu, 
dołączanie publicity, a także śledzenie informacji zamieszczonych w mediach i ich 
stała aktualizacja. 
2. Obecność – uczestnictwo w konferencjach naukowych i szkoleniach, organizacja 
konferencji i otwartych odczytów, członkostwo w towarzystwach i stowarzyszeniach 
zawodowych, współudział w badaniach naukowych, publikacjach i akcjach 
społecznych, zastanowienie się nad możliwością współtworzenia biblioteki cyfrowej 
czy konsorcjum bibliotecznego. 
3. Komunikacja: 
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a) wewnętrzna - prawidłowe komunikowanie się pracowników w samej firmie i dobre 
porozumienie oraz umiejętne zarządzanie informacjami dzięki regularnym zebraniom 
pracowników, szkoleniom podnoszącym kompetencje komunikacyjne oraz 
zacieśnienie współpracy z innymi komórkami organizacji: z Biurem Promocji i 
webmasterami, w celu poprawy wizerunku strony domowej biblioteki (www też jest 
„naszą twarzą”). 
b) zewnętrzna z otoczeniem, w którego skład wchodzą: użytkownicy biblioteki (obecni i 
potencjalni), społeczność akademicka, zarząd szkoły, władze lokalne, wydawcy i inne 
firmy współpracujące z biblioteką, środowisko zawodowe – m.in. za pomocą strony 
domowej i różnego rodzaju ekspozycji, redagowanie biuletynu informacyjnego 
biblioteki rozsyłanego elektronicznie przez Biuro Promocji, współredagowanie 
„ISBNiKa” i dostarczanie aktualności do „EBIBu”. W celu poprawy komunikacji 
zewnętrznej należy zadbać o jasne i przystępne formułowanie regulaminów, instrukcji 
czy zaleceń oraz czytelność nazw działów, miejsc pracy. 
4. Regularna i standardowa informacja dla użytkownika – najważniejszym wydaje 
się być wprowadzenie obligatoryjnych szkoleń bibliotecznych dla studentów, 
przeprowadzanych w atrakcyjnej formie i kładących nacisk na praktyczną umiejętność 
wyszukiwania informacji, należy także nagłośnić możliwość konsultacji 
indywidualnych dla wszystkich, którzy jeszcze niezbyt dobrze radzą sobie z pracą 
naszej Bibliotece. 
5. Reklama – foldery i ulotki reklamowe, torby reklamowe, inne gadżety (smycze, 
długopisy itp.) i popularyzacja biblioteki jako ciekawego miejsca spotkań, a nie tylko 
zaplecza naukowego (np. organizować spotkania otwarte, autorskie, wystawy itp.). 
6. Dbanie o identyfikację wizualną – estetycznie urządzone wnętrza biblioteki, 
utrzymane w kolorystyce charakterystycznej dla całego budynku, ujednolicenie 
graficzne takich akcesoriów jak: karty biblioteczne, papier firmowy, tablice 
informacyjne, szablon korespondencji e-mailowej, zastanowienie się nad projektem 
logo i/lub exlibrisu biblioteki. 
7. Lobbing o jaki apelował A. Jazdon, tj.: „etyczny, prowadzony zgodnie z pewnymi 
zasadami. Lobbing to przede wszystkim dostarczanie odpowiednich informacji – 
rzetelnej, dobrze opracowanej, analitycznej; to rzeczowe argumentowanie w celu 
przekonania, że dana decyzja przyniesie korzyści większości, a ewentualne skutki 
niekorzystne będą minimalne” [3, s. 40-44]. Nie można poprzestawać na nagłaśnianiu 
działań biblioteki. Konieczne jest zagwarantowanie jasności i zrozumiałości pracy 
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biblioteki. Lobbować należy „od podstaw”, zjednując sobie otoczenie, władzę, 
zwierzchnictwo oświatowe, polityków, czy lokalnych radnych, integrować 
środowiskowo, by wspólnie móc zadbać o interesy zawodowe, by promować i walczyć 
o sprawy sieci bibliotecznych, bibliotek cyfrowych czy zawiązywanych konsorcjów, 
by wreszcie uzmysłowić opinii publicznej, jak dobrze działamy często przy niskich 
nakładach finansowych, jak wiele robimy, by rozpowszechniać, upubliczniać wiedzę, 
dostarczać informację i promować kulturę. Istnienie w mediach, prasie (nie tylko 
zawodowej) i pozyskiwanie sprzymierzeńców w firmach, organizacjach, 
stowarzyszeniach i urzędach zewnętrznych, dbanie o dobry wizerunek zapewne 
umocnią biblioteki i sprawią, że ich problemy nieobce będą też osobom mającym 
wpływ na ich kształt. 
8. Nieustanny nacisk na jakość obsługi – jak wynika z sondażu, najbardziej uciążliwą 
sprawą dla klienta jest, zwłaszcza w weekendy, niedyspozycyjność bibliotekarzy, 
dlatego należy zwiększyć obsadę kadrową, np. zatrudniając do pomocy studentów z 
DSWE TWP lub wolontariuszy, a przy dyspozycji budżetowej zwiększyć zakupy 
publikacji bardziej poczytnych lub przyjąć zasadę zakupu każdego tytułu książkowego 
po 2 egzemplarze. 
9. Dalsze, długofalowe badania w celu zwiększania satysfakcji klientów – poza 
regularnymi badaniami jakości usług warto zapytać, jakie miejsce wśród czynników 
zajmuje biblioteka. Wyniki tego krótkiego sondażu (przeprowadzonego, np. na 
pierwszych zajęciach) wpłynąć mogą na taktykę postępowania. Na ogół nie 
uwzględnia się ekonomicznego wkładu biblioteki w sukces organizacji, dlatego w 
przypadku wysokiej pozycji biblioteki dział promocji może uhonorować bibliotekę i 
wykorzystać jej walory, jako jeden z atutów podczas promocji uczelni. Jeśli okaże się, 
że przyszli studenci nie doceniają roli Biblioteki, będziemy mieć świadomość 
nieefektywności dotychczasowych działań promocyjnych wobec tej grupy docelowej. 
 
W liście zamieszczonym na stronie www Rektor uczelni jednym słowem określa to, co 
charakteryzuje szkołę wyższą i o co tak naprawdę wszyscy zabiegamy – rozwój . Także 
według bibliotekarzy to sens, słowo klucz i jednocześnie zadanie priorytetowe postawione 
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Załącznik nr 1 
Kwestionariusz ankiety przeprowadzonej w Bibliotece DSWE TWP 
 
1. Czy bywa Pan(i) w bibliotece? 
Często (kilka razy w miesiącu) 
Rzadko (najwyżej raz w miesiącu) 
Nie bywam 
2. Jak ocenia Pan(i) lokalizację Biblioteki ze względu na studia w DSWE TWP? 
  Łatwo tu trafić 
  Trudno tu trafić 
  Wymaga nowej siedziby przystosowanej dla osób niepełnosprawnych 
3. Jak ocenia Pan(i) warunki przestrzenne w Bibliotece? 
  Jest tu ciasno i brakuje miejsc do cichej pracy 
  Jest tu przestronnie i wygodnie 
  Nie mam zdania 
4. Jak ocenia Pan(i) funkcjonalność mebli i urządzeń bibliotecznych (można dokonać 
dwóch wyborów)? 
  Są wygodne 
  Są niewygodne i zajmują dużo przestrzeni 
  Są eleganckie 
  Są nieeleganckie 
5. Czy liczba miejsc Pana(i) zdaniem w czytelni: 
  Jest wystarczająca 
  Jest niewystarczająca 
6. Jak ocenia Pan(i) oświetlenie wnętrz bibliotecznych? 
  Jest właściwe 
  Jest zbyt ciemno 
  Odczuwam brak lampek na stolikach 
  Nie odczuwam braku lampek na stolikach 
7. Jak ocenia Pan(i) zakres treściowy księgozbioru? 
  Wystarczający 
  Brakuje tekstów z zakresu interesujących mnie zagadnień 
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8. Czy korzysta Pan(i) z baz dostępnych w Bibliotece? 
  Tak 
  Nie 
  Nie wiedziałem(am), że są dostępne 
9. Jak ocenia Pan(i) dostęp do potrzebnych tekstów? 
  Wystarczający 
  Brakuje dostatecznej liczby egzemplarzy do wypożyczenia 
10. Czy uważa Pan(i), że należy kupować dużą liczbę egzemplarzy podręczników kosztem 
zakupu monografii i prenumeraty dużej liczby tytułów czasopism naukowych? 
  Tak 
  Nie 
  Nie mam zdania 
11. Jak ocenia Pan(i) ułożenie zbiorów w Bibliotece? 
  Przejrzyste, łatwe w korzystaniu 
  Skomplikowane trudne w korzystaniu (wymagające pomocy bibliotekarza) 
12. Jak ocenia Pan(i) system oznaczenia książek paskami na grzbiecie 
  Jasny zrozumiały 
  Niejasny skomplikowany 
  Nie mam zdania 
13. Czy zamawiane nowości odpowiadają na Pana(i) zapotrzebowanie? 
  Tak 
  Nie 
14. Czy zdaniem Pana(o) liczba miejsc przy katalogach bibliotecznych? 
  Jest wystarczająca 
  Jest niewystarczająca 
15. W których dniach przychodzi Pan(i) do Biblioteki najczęściej? 
  W dni powszednie 
  W weekendy 
16. W jakich godzinach odwiedza Pan(i) Bibliotekę najczęściej? 
  9-13 
  13-17 
  17-20 
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17. Jak ocenia Pan(i) jakość obsługi czytelników przez personel Biblioteki? 
  Wyczerpujący z chęcią dania satysfakcji z korzystania z Biblioteki 
  Powierzchowny, byle zbyć 
  Kompetentny i przyjazny ale nie zawsze dyspozycyjny 
18. Jak ocenia Pan(i) kulturę obsługi czytelników przez personel Biblioteki: 
  Kulturalna, uprzejma 
  Życzliwa przyjacielska dla czytelników 
  Zależy od osoby dyżurującej 
  Nieuprzejmi, opryskliwi 
19. Czy informacje umieszczane na stronie www Biblioteki są? 
  Przydatne i ciekawe 
  Mało przejrzyste 
  Niezbyt czytelne 
  Zbyt mało konkretne 
20. W Bibliotece najważniejsze dla Pana(i) jest: 
  Wolny dostęp do półek 
  Szybkie opracowanie nowości 
  Stanowisko komputerowe z dostępem do Internetu i baz danych 
  Kultura obsługi 
  Pomoc bibliotekarzy w poszukiwaniu informacji 
21. Niezależnie od powyższych chcę zgłosić dodatkowe uwagi i propozycje 
  (pytanie otwarte) 
 
Jestem: 
  Pracownikiem DSWE TWP 
  Słuchaczem studiów dziennych w DSWE TWP 
  Słuchaczem studiów zaocznych w DSWE TWP 
  Słuchaczem studiów podyplomowych w DSWE TWP 
  Pracownikiem innej uczelni 
  Słuchaczem innej uczelni 
  Nauczycielem Liceum Akademickiego DSWE TWP 
  Uczniem Liceum Akademickiego DSWE TWP 
  Osobą nie związaną w żaden sposób ze szkolnictwem wyższym 
Marketing biblioteczny 
 - 158 - 
 
Wizerunek biblioteki i bibliotekarza akademickiego. 
Na podstawie doświadczeń 




Kształtowanie pozytywnego wizerunku biblioteki i bibliotekarza akademickiego 
W dzisiejszych czasach budowanie pozytywnego wizerunku zarówno własnej osoby, 
jak i instytucji staje się coraz ważniejsze. Obecnie panująca konkurencja, czy wręcz walka o 
klienta sprawia, że brak dbałości o wizerunek wpływa na pozycję na rynku. Również i 
bibliotekarze zaczynają rozumieć, jak ważne jest budowanie odpowiednich relacji z 
użytkownikami bibliotek, jak ważny jest obraz biblioteki w jej funkcjonowaniu i przyszłości. 
Bibliotekarze podejmują już szereg działań, chcąc zerwać ze stereotypem biblioteki jako 
instytucji nienowoczesnej i przestarzałej. Dbanie o wizerunek jest spełnieniem oczekiwań 
tych osób, które stanowią otoczenie biblioteki, którzy korzystają lub mają zamiar korzystać z 
jej usług [3, s. 111]. Biblioteka akademicka również należy do instytucji, które powinny dbać 
o swój pozytywny wizerunek. Bywa to często o tyle trudniejsze, że w tego typu bibliotekach 
czytelnicy są niejako zmuszeni do korzystania z nich, co sprawia, że (teoretycznie) nie trzeba 
o nich zabiegać. Istotnie, biblioteka uczelniana jest miejscem, do którego prędzej czy później 
student trafi po raz pierwszy, a potem tam wróci. Czy jednak taki sposób myślenia musi 
powodować brak starań o kreowanie wizerunku?  
Biblioteka akademicka stanowi część większej instytucji – uczelni. W dzisiejszych 
czasach ośrodki akademickie muszą zabiegać o swoich studentów. Aby zachować renomę, 
muszą przyciągać ich atrakcyjną ofertą kształcenia, przyjazną atmosferą, oraz – co niezwykle 
ważne – dobrą i profesjonalną biblioteką, swobodnym i szerokim dostępem do informacji. 
Zwłaszcza uczelnie niepubliczne stoją przed trudnym zadaniem ukształtowania pozytywnego 
wizerunku, wyróżniającego daną placówkę spośród innych o podobnym profilu kształcenia. 
Biblioteka stanowi zbyt ważny element wizerunku uczelni, by zaniedbać kwestie polepszania 
relacji z czytelnikami, a także stałego podnoszenia jakości świadczonych usług. Studenci są 
wszak szczególnie pod tym względem wymagający. Aby sprawić, że wizyta w bibliotece 
                                                 
32 mgr Katarzyna Kant, Biblioteka Ateneum – Szkoły Wyższej w Gdańsku, e-mail: 
wypozyczalnia@ateneum.edu.pl 
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będzie dla nich nie tylko koniecznością, ale także czymś przyjemnym, należy rozpoznać ich 
potrzeby i wymagania, a także zadbać o właściwe funkcjonowanie biblioteki. 
Bibliotekarza, mającego kontakt z czytelnikami, można niejako porównać do 
pracownika działu obsługi klienta. Każdy taki pracownik musi znać swoich klientów i umieć 
być im pomocą, w sposób aktywny doradzić i sprawić, że użytkownik wyjdzie 
usatysfakcjonowany, przekazując swojemu otoczeniu dobrą opinię o firmie czy instytucji. W 
dużych firmach pracownicy przechodzą specjalne szkolenia z zakresu obsługi klienta, 
tymczasem w bibliotekach wciąż zapomina się o tym, że czytelnicy, czy też użytkownicy są 
w pewnym sensie właśnie klientami, choć termin ten może wywoływać pewne kontrowersje 
[2].  
Czytelnik-student, przychodząc po raz pierwszy do swojej biblioteki uczelnianej, 
powinien przede wszystkim poczuć, że znajduje się w miejscu mu przyjaznym. Ważne jest, 
przy dzisiejszych dążeniach bibliotek, aby były one centrami informacji, aby pomagały by 
czytelnik nie poczuł się zagubiony w natłoku informacji. Takie uczucie może się pojawić u 
czytelnika, bez względu na to, czy jest on obeznany z poruszaniem się w bibliotekach czy 
nie33. Jeśli zadbamy, jako bibliotekarze, o odpowiednią obsługę czytelnika, będziemy potrafili 
mu pomóc, nie narzucając mu się jednak, poczuje się on z pewnością się bardziej 
komfortowo. Już sam wygląd biblioteki, odpowiednia ilość stanowisk komputerowych z 
dostępem do Internetu, estetyczny wystrój wnętrza, tworzą wizerunek biblioteki. Niemałą rolę 
odgrywa także wygląd samego bibliotekarza i sposób jego zachowania.. Niestety, w 
społeczeństwie wciąż pokutuje stereotyp bibliotekarza, jako małomównej, niemiłej osoby 
szaro i nieatrakcyjnie ubranej, kompletnie anonimowej i nie godnej zauważenia. Stereotyp 
taki nie jest wyłącznie polskim zjawiskiem. Podobnie postrzega się bibliotekarzy w innych 
krajach, a nawet na innych kontynentach. Praca bibliotekarza wydaje się osobom postronnym 
pracą nudną, bezproduktywną, nieciekawą i bezbarwną. Nieświadomie taki sposób myślenia 
pogłębiają sami bibliotekarze, którzy często nie doceniają własnej pracy, nie mają poczucia, 
że robią coś ważnego. A przecież zadowoleni czytelnicy, rozwijająca się biblioteka i jej 
zbiory, podnoszenie kwalifikacji pracowników są sprawami bardzo ważnymi, z których warto 
i należy być dumnym [1]. Oczywiście zaczyna się to już zmieniać, bibliotekarze, szczególnie 
młodzi, starają się zerwać z panującym przekonaniem o nieciekawej pracy i jeszcze mniej 
ciekawym wyglądzie samego bibliotekarza. Pracownicy bibliotek powinni, wzorem 
pracowników obsługi klienta postarać się o właściwy, elegancki i schludny wygląd. Nie tylko 
                                                 
33 Jest to zjawisko zwane „library anxiety” – czyli lęk, obawa przed korzystaniem z biblioteki. W chwili obecnej 
nie istnieje polska nazwa tego zjawiska [5]. 
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zrobią dobre wrażenie na innych, ale także sami nabiorą większej pewności siebie i zwiększą 
poczucie własnej wartości. Oczywiście bibliotekarz powinien odznaczać się dużą łatwością 
nawiązywania kontaktów, komunikatywnością. Otwartość w kontaktach z ludźmi jest bardzo 
ważna w stwarzaniu właściwej atmosfery w bibliotece. Dbając o to, by czytelnik mógł 
uzyskać niezbędne mu informacje, pomagając mu, bibliotekarz powinien być po trosze 
psychologiem i umieć wyczuć, jakiej postawy bibliotekarza oczekuje czytelnik. 
Studenci są zróżnicowaną grupą, różnice te widać także w bibliotece. Są bowiem tacy, 
którzy cenią sobie samodzielne wyszukiwanie informacji i materiałów, nie oczekują od 
bibliotekarza aktywnej pomocy, ważny dla nich jest dostęp do katalogów, Internetu i 
dodatkowych usług (np. drukowania materiałów). Są jednakże tacy studenci-czytelnicy, dla 
których pomoc bibliotekarza jest niezwykle istotna, począwszy od objaśnienia zasad 
korzystania z katalogu, po pomoc w sporządzeniu bibliografii do pracy zaliczeniowej czy 
dyplomowej. To do bibliotekarza należy opanowanie umiejętności wyczuwania potrzeb 
czytelników.  
Bibliotekarz akademicki w żadnym wypadku nie powinien liczyć wyłącznie na to, że 
student i tak przyjdzie do biblioteki, zmuszony koniecznością. Jeśli tak będzie, będzie to 
poniekąd porażka i bibliotekarza i całej biblioteki. Najważniejsze jest to, żeby studenci 
wiązali pobyt w bibliotece z przyjemnością, żeby mogli również skorzystać z dodatkowych 
usług, poza wyszukiwaniem w katalogu niezbędnych materiałów. Jako bibliotekarze stajemy 
się przewodnikami po nierzadko skomplikowanym labiryncie informacji, czytelnik ufa 
właśnie nam i to my możemy w największym stopniu wpłynąć na postrzeganie przez niego 
całej instytucji biblioteki. Warto, aby chcąc pomagać swoim czytelnikom, bibliotekarze 
wykształcili w sobie umiejętność aktywnego słuchania, która pomaga w kontaktach 
interpersonalnych i uczy empatii. Jesteśmy odpowiedzialni przecież nie tylko za rzetelność 
przekazywanych informacji, lecz także za wytworzenie odpowiedniego klimatu pełnego 
życzliwości i otwarcia się na potrzeby klienta. Wszystkie zabiegi wpływające na 
kształtowanie wizerunku powinny być oczywiście poparte profesjonalizmem w działaniu na 
naszym stanowisku pracy i znajomością branży [4]. Pracownicy biblioteki muszą być 
zmotywowani do wykonywania swojej pracy. Pracownik odczuwający satysfakcję z 
wykonywanej pracy jest dla każdej instytucji czy firmy cenny, ponieważ satysfakcja wpływa 
na podniesienie jakości jego pracy. 
W tworzeniu korzystnego wizerunku nowoczesnej biblioteki akademickiej ważny jest 
także sposób, w jaki umożliwiamy czytelnikom kontakt z nami. Czy biblioteka na bieżąco i w 
sposób kulturalny odpowiada na e-maile czytelników? Czy czytelnicy mogą bez przeszkód 
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kontaktować się telefonicznie? Im więcej jest dróg komunikacji z czytelnikami, tym lepszy jej 
obraz, tym korzystniejszy wizerunek. Coraz więcej instytucji (w tym także bibliotek) 
umożliwia czytelnikom kontakt nie tylko poprzez telefon i e-mail, ale także poprzez 
komunikatory internetowe. Wówczas mogą szybciej niż drogą mailową odpowiadać na 
pytania czytelników, wyjaśniać wątpliwości czy przekazywać informacje. Takie interaktywne 
kontakty z czytelnikami powodują, że biblioteka staje się miejscem przyjaznym, 
nowoczesnym, reagującym na wciąż zmieniające się realia i potrzeby jej użytkowników. 
Wiadomo, że nasze starania o kształtowanie pozytywnego wizerunku biblioteki zależą 
także od jej wielkości. W bibliotekach mniejszych jest to w pewien sposób łatwiejsze – 
czytelnik nie jest w nich osobą całkowicie anonimową, jest bardziej rozpoznawalny, 
zmniejsza się dystans pomiędzy czytelnikami a pracownikami biblioteki, co ułatwia pomoc, 
wzajemny kontakt i współpracę. W dużych ośrodkach, przy ogromnej ilości odwiedzin 
dziennie, pracownicy powinni skoncentrować się na tym, żeby nie wywoływać u 
odwiedzających przykrego uczucia przytłoczenia, nie powinni także zapominać o tym, że 
mimo wolnego dostępu do półek i dużej samodzielności, czytelnik wciąż będzie potrzebował 
rady i pomocy doświadczonego pracownika.  
Wszelkie zabiegi prowadzące do kształtowaniu pozytywnego wizerunku biblioteki 
akademickiej powinny być dostosowane do specyfiki biblioteki, a co najważniejsze, do 
potrzeb czytelników. Jeśli osiągniemy sukces już dziś, będzie to procentowało w przyszłości. 
Studenci funkcjonują w różnych środowiskach i pozytywne zdanie o swojej bibliotece, a 
także, w szerszym zakresie, swojej uczelni, będą przekazywać w swoim otoczeniu. W sposób 
pośredni będzie więc to oddziaływało na naszych potencjalnych użytkowników, a przecież 
jest to jedno z naszych głównych dążeń. 
 
Wizerunek Biblioteki Ateneum – Szkoły Wyższej w Gdańsku 
Biblioteka Ateneum - Szkoły Wyższej stara się kształtować swój pozytywny 
wizerunek wśród swoich użytkowników: studentów i pracowników akademickich. Jest to dla 
pracowników Biblioteki sprawą niezwykle ważną. Przychodzący czytelnicy zawsze mogą 
liczyć na pomoc i rzetelną informację ze strony bibliotekarzy.  
Aby ułatwić studentom poruszanie się w bibliotece, organizowane są dla nich na 
początku roku akademickiego multimedialne szkolenia biblioteczne, które wyjaśniają zasady 
działania Biblioteki, pomagają poznać działanie katalogu on-line i stronę internetową, 
wyjaśniają kwestie regulaminu i, co najważniejsze, prezentują zakres usług świadczonych 
przez bibliotekę. Oprócz bibliotecznych szkoleń grupowych, bibliotekarze prowadzą także 
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szkolenia indywidualne, jeśli zachodzi taka potrzeba. Oprócz katalogu on-line z możliwością 
rezerwacji poszukiwanych pozycji, Biblioteka posiada przejrzystą stronę internetową 
(systematycznie rozbudowywaną), na której czytelnicy informowani są o nowościach 
zakupionych przez Bibliotekę, o jej działalności naukowej, organizowanych konferencjach. 
Na stronie znajduje się pełen tekst regulaminu korzystania z usług Biblioteki, lista jej 
pracowników, a także godziny otwarcia, misja Biblioteki i opis profilu księgozbioru.  
Aby studenci mogli zdobywać informacje z różnych źródeł, nie tylko tych, które 
znajdą w bibliotece, mają oni w czytelni swobodny dostęp do Internetu z możliwością 
drukowania materiałów czy prac. Obecnie Internet staje się nierzadko źródłem informacji, po 
jakie sięgają studenci w pierwszej kolejności, dlatego też nie może zabraknąć go w 
Bibliotece. Dostęp do komputerów z Internetem powinien zresztą być już standardem i tak 
właśnie jest w Bibliotece Ateneum.  
Mimo powszechności dostępu do Internetu i masowego korzystania z niego przez 
studentów, mają oni dość często problemy z wyszukiwaniem informacji w sieci, z selekcją 
wyszukanych materiałów i efektywnym ich wykorzystaniem. Pracownicy Biblioteki służą 
pomocą swoim czytelnikom także w tym zakresie.  
Studenci przychodzący do Biblioteki powinni także mieć poczucie, że mogą 
współtworzyć jej zbiory, że ich sugestie i propozycje są ważne dla pracowników Biblioteki. 
Dlatego właśnie mogą oni przekazywać listy lektur wymaganych przez wykładowców, a 
Biblioteka stara się w miarę możliwości zakupić sugerowane pozycje. Taka polityka 
Biblioteki nie tylko poprawia jakość zbiorów i dostosowuje je do potrzeb czytelników, ale 
także buduje jej wizerunek jako instytucji przyjaznej czytelnikom i otwartej na propozycje 
oraz sugestie.  
Pracownicy biblioteki nierzadko starają się pomagać swoim czytelnikom w tworzeniu 
zestawień bibliograficznych. Starają się także, aby czytelnik, jeśli nie znajdzie poszukiwanych 
pozycji w bibliotece, otrzymał przynajmniej informacje, gdzie może się udać, by je zdobyć. 
Bardzo ważne jest, aby nie pozostawić czytelnika samego z poszukiwaniem potrzebnych 
pozycji w innych bibliotekach. Najczęściej bowiem studenci, zwłaszcza studenci pierwszego 
roku, nie mają orientacji w ofertach innych bibliotek i możliwości ich korzystania. 
Wychodząc z Biblioteki co prawda bez poszukiwanych materiałów, ale z informacją, gdzie 
można je znaleźć, czytelnik nabiera pozytywnego zdania o tej placówce. Biblioteka 
współpracuje z Pedagogiczną Biblioteką Wojewódzką, z której również mogą korzystać 
studenci. Poszerza to ich możliwości wyszukiwania interesujących lektur i materiałów, jakie 
są niezbędne w ich pracy naukowej.  
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Biblioteka Ateneum wychodząc na przeciw potrzebom czytelników, ma w swoich 
zbiorach nie tylko książki, ale także ok. 110 tytułów czasopism. Ważne jest to, że każde z 
tych czasopism czytelnik może wypożyczyć do domu, nie musi korzystać z nich wyłącznie w 
czytelni. Do domu można także wypożyczać dokumenty elektroniczne i audiowizualne.  
Pracownicy Biblioteki chętnie przyjmują uwagi na temat funkcjonowania Biblioteki, 
wszelkie sugestie brane są pod uwagę. Student powinien pamiętać, że w bibliotece to on jest 
osobą najważniejszą, to dla niego i na jego potrzeby gromadzone są zbiory, to on ma się tu 
dobrze czuć i spotkać się z życzliwym traktowaniem i pomocą. Z rozmów przeprowadzanych 
ze studentami oraz prowadzonych badań wynika, że darzą oni Bibliotekę sympatią, choć jak 
sami przyznają, z początku mieli pewną trudność w korzystaniu z katalogu on-line. Mimo 
powszechnej już komputeryzacji bibliotek, wciąż dla wielu z nich jedynym znanym 
dotychczas katalogiem był tradycyjny katalog kartkowy. Dotyczy to szczególnie studentów 
zaocznych, nierzadko będących już w średnim wieku i od dawna pracujących zawodowo lub 
też osób pochodzących z niewielkich miejscowości. Osoby te mają najczęściej pewne opory 
przed korzystaniem z Internetu, jeżeli nie jest on im potrzebny w wykonywaniu obowiązków 
zawodowych. Jednak odpowiednie, życzliwe podejście pracowników, indywidualne szkolenia 
powodują, że opory przed korzystaniem z katalogu zdecydowanie maleją. 
Każdego dnia zarówno Biblioteka, jak i Czytelnia odnotowują sporą ilość odwiedzin. 
Coraz więcej czytelników zaczyna wykazywać się większą samodzielnością, sprawniej 
poruszają się po katalogu i częściej samodzielnie rezerwują książki. Bibliotekarze pomagają 
jednak nawet najbardziej samodzielnym czytelnikom, przede wszystkim w kwestii 
wyszukiwania przedmiotowego. Każdy czytelnik może w tej sprawie liczyć na pomoc 
bibliotekarza, a także skorzystać ze Słownika języka haseł przedmiotowych Biblioteki 
Narodowej, dostępnego w Czytelni. 
Zawarte w niniejszym tekście uwagi na temat konkretnych zasad funkcjonowania 
Biblioteki, mają na celu ukazanie, że sprawne działanie, dostosowane do potrzeb i oczekiwań 
czytelników, korzystnie wpływa na wizerunek instytucji. Energiczny zespół pracowników, 
zawsze chętny do pomocy i życzliwy powoduje, że Biblioteka Ateneum – Szkoły Wyższej 
zyskuje wizerunek miejsca przyjaznego, do którego warto udać się nie tylko w celu 
skorzystania z katalogu. Czytelnicy często rozmawiają z bibliotekarzami o swoim życiu 
studenckim, o egzaminach i wszystkich ważnych dla nich sprawach. Darzą ich dużym 
zaufaniem, a i jak wynika z przeprowadzonych badań satysfakcji użytkowników, również 
sympatią. Dla pracowników biblioteki jest to źródło ogromnego zadowolenia, motywującego 
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